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Tapahtumamarkkinointi on osa yritysten markkinointiviestintää ja yhä useampi yritys  
ulkoistaa tilaisuuksien järjestämisen tapahtumatoimistoille. Kilpailu tapahtuma-alalla on  
kovaa, ja erilaisia toimijoita on paljon. Siksi toimistojen on ensiarvoisen tärkeää tietää mitä  
asiakkaat todella haluavat. Tämän tutkimuksen tavoitteena on selvittää yritysten  
toiveet ja odotukset tapahtumatoimistoille. Tarkoituksena on selvittää tapahtumatoimistojen  
tämänhetkisten asiakkaiden tarpeet. 
 
Tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä määritellään tapahtumamarkkinoinnin  
keskeisimmät käsitteet, tapahtumatoimiston tehtävät sekä onnistunut tapahtuma. Lisäksi  
määritellään lyhyesti palvelun ja kumppanuuden käsitteitä. Tutkimus suoritettiin kahdeksan  
teemahaastattelun avulla, joissa haastateltiin tapahtumiin myönteisesti suhtautuvien  
yritysten edustajia. Haastatteluiden jokainen teema liittyi edellä mainittuihin  
teoreettisiin osioihin. Teemat kehiteltiin yhteistyössä tapahtumatoimiston kanssa, ja ne  
perustuivat työelämän todellisiin tarpeisiin. Haastattelun teemoja olivat: haastateltavien  
perustiedot, tapahtumatoimiston valinta, onnistunut tapahtuma, yhteistyömuoto  
tapahtumatoimiston kanssa, yhteistyön laajuus ja kehitettävät asiat. 
 
Tutkimuksen keskeisimmät tulokset vastasivat osittain teoreettista tietoa tapahtumien  
järjestämisestä. Kuten kirjallisuus painottaa, tulee tapahtuman järjestäjien myös  
tämän tutkimuksen perusteella kiinnittää erityistä huomiota tapahtuman tavoitteen  
määrittämiseen ja budjetissa pysymiseen. Yllättävää kuitenkin oli, että tuloksissa painottuvat  
yritysten toiveet uusille tuoreille ideoille sekä kumppanuuden tarjoamiselle. 
 
Tutkimuksen pohjalta pystyttiin vetämään kolme pääjohtopäätöstä. Yritykset toivovat ja  
odottavat tapahtumatoimistoilta selkeää tavoitteen määritystä ja sen saavuttamista, tuoreita  
ideoita ja kumppanuuden tukemista ja tarjoamista. Näiden johtopäätösten pohjalta voitaisiin  
aloittaa tapahtumatoimistojen palveluiden parantaminen.  
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Event marketing is an integral part of companies’ marketing communications. Many 
companies have started to outsource their event management to event production 
companies. The competition in the event production business is tough and there is a great  
number of competitors. Therefore it is crucial for production companies to know exactly what  
their customers want. The main purpose in this thesis is to find out the expectations and  
hopes of the companies on event production companies. The purpose is also to discover cus- 
tomer needs.  
 
In the theoretical section of the thesis main concepts of event marketing and event produc- 
tion companies’ tasks are defined. What comprises a successful event, what makes up  
service and partnership are also established. The study was conducted in the form of eight  
theme  interviews where the respondents were company representatives who had a positive  
attitude towards event management. Interviews themes were connected with the theoretical  
section mentioned above. The themes were created in cooperation with event production  
companies and they were based on the actual needs of the corporate world. The themes were  
as follows: basic facts  of the interviewees, selection of an event production company, what  
makes up a successful event, forms of cooperation with an event production company and the  
extent and development of the cooperation.   
 
The main results correlated in some extent with the theoretical realm of event 
coordination. As literature and this thesis highlight, event producers should 
define a target for the event and they should stay within the budget. It was surprising that  
companies hoped to receive new ideas. They also showed willingness for a long-term partner 
ship.  
 
Based on this thesis it is possible to draw up three main conclusions. Firstly, companies hope   
to receive clear goal setting and producers’ ability to reach the target. Secondly, they are  
hoping for new ideas. And finally, they expect possibilities for a partnership. As this study  
suggests, there lies a possibility for further studies which would enhance the services of event  
production companies. 
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1 Johdanto 
 
Jo kauan ovat yritykset tavanneet asiakkaitaan ruoan ja juoman merkeissä. Nykyään tapah-
tumamarkkinointi on osa useiden yritysten markkinointiviestintää, ja sillä pyritään tarjoa-
maan sidosryhmille jotakin elämyksellistä ja erilaista. Tapahtumat ovat erinomainen keino 
erottua kilpailijoista ja saavuttaa valittu kohdeyleisö.  
 
Yrityksiä, jotka järjestävät tapahtumia muille yrityksille, kutsutaan tapahtumatoimistoiksi. Ne 
myyvät toimistosta riippuen sekä tapahtuman suunnittelua, että sen osa- tai kokonaistuotan-
toa. Jotkin yritykset myyvät valmiita tapahtumapaketteja, toiset taas räätälöivät jokaisen 
tapahtuman erikseen.  
 
 Tapahtumamarkkinointia ja tapahtuman järjestämistä on tutkittu jonkin verran, mutta ta-
pahtumamarkkinoinnin kasvattaessa suosiotaan tulee tutkimuksia aiheesta tehdä enemmän 
myös yritysten ja tapahtumatoimistojen näkökulmasta.  
 
1.1 Työn tarkoitus ja tavoitteet 
 
Tämän opinnäytetyön aiheena on selvittää yritysten toiveet ja odotukset tapahtumatoimistoil-
le.  Tapahtumatoimistot ovat yrityksiä, jotka tarjoavat tapahtumienjärjestämisen palveluita 
muille yrityksille. Tämän tutkimuksen tavoitteena on siis selvittää minkälaista palvelua yrityk-
set tapahtumatoimistoilta haluavat. 
 
Aihe tutkimukseen tuli eräältä Uudellamaalla toimivalta tapahtumatoimistolta. Alalla vallitse-
va kilpailu edellyttää tapahtumatoimistoilta korkealuokkaista ja massasta poikkeavaa palve-
lua. Tästä nousi tarve tarkemmalle tutkinnalle siitä, mitä yritykset todella tapahtumatoimis-
toilta odottavat.  
 
 Tutkimuksessa suoritettiin kahdeksan teemahaastattelua kesällä 2010. Haastatteluissa käytiin 
läpi erilaisia tapahtumatoimiston tehtäviin liittyviä aiheita. Haastateltavat toimivat omassa 
työyhteisössään yrityksen tapahtumien parissa.  
 
 
1.2 Työn rajaus ja näkökulman valinta 
 
Työn teoreettinen viitekehys rajattiin tapahtumamarkkinoinnin käsitteiden määrittelyyn sekä 
tapahtuman järjestämiseen liittyviin tietoihin, sillä ne parhaiten selventävät tapahtumatoi-
mistoille syntyviä odotuksia. Aiheen laajuuden vuoksi tutkimuksesta rajattiin pois laajemmat 
 
 
teoriaosuudet kumppanuuksista, asiakassuhdemarkkinoinnista ja palvelun ulkoistamisesta sekä 
parantamisesta, vaikka ne aiheeseen läheisesti liittyvätkin.  
 
Kaikki tämän tutkimuksen haastateltavat olivat valmiita ulkoistamaan tapahtumansa ja käyt-
tämään tapahtumatoimistoja, joten tässä tutkimuksessa ei pyritty selvittämään niitä asioita, 
mitkä saavat yrityksen ulkoistamaan tapahtumien järjestämisen. Tutkimuksen haastattelussa 
läpikäytävät teemat rajattiin yhdessä tapahtumatoimiston kanssa. Työn tavoitteena ei ole 
saavuttaa laajaa otantaa yritysten toiveista ja odotuksista tapahtumatoimistoille, vaan pureu-
tua aiheeseen muutamien eri toimialoja ja yrityskokoja edustavien yritysten kanssa mahdolli-
simman syvällisesti. Tätä varten määriteltiin kuusi perusteemaa, jotka yhdessä kattavat mah-
dollisimman laajasti tapahtumajärjestämisen prosessin, sekä antavat ideoita palvelun paran-
tamiseen. Teemojen aiheet ovat perustiedot, tapahtumatoimiston valinta, onnistunut tapah-
tuma, yhteydenpito, yhteistyön laajuus ja kehitysehdotukset. Näiden teemojen avulla kartoi-
tettiin onnistuneesti, millaista palvelua yritykset tapahtumaa järjestettäessä toivovat. 
 
1.3 Oppinäytetyön rakenne  
 
 
 Tutkimus on tuplasuppilomallinen eli se etenee ilmiöpohjaisesti. Jokaisessa pääluvussa (luvut 
3-7) käsitellään yksi haastattelun teemoista, sekä sitä selventävä tai tukeva teoreettinen vii-
tekehys, joka käsittelee tapahtumamarkkinointia, tapahtuman järjestämiseen liittyviä proses-
seja, kumppanuutta tai palvelua. Lisäksi jokaisessa luvussa esitellään tutkimuksen tulokset, 
sekä tutkijan johtopäätökset ja kehitysehdotukset. Opinnäytetyön päätösluvussa kootaan yh-
teen tutkimuksen kokonaisanti ja jatkotutkimusaiheet. (Eskola 2007, 164-165.) Tuplasuppilo-
malli sopii tähän tutkimukseen sen erilaisten teemojen vuoksi. Teoreettisen viitekehyksen, 
tutkimuksen ja johtopäätösten yhdistäminen samaan lukuun helpottaa luettavuutta, sekä 
mahdollistaa teorian ja empirian välisen keskustelun erityisen hyvin. (Eskola 2007,164 -165.)   
 
Ennen teoreettista viitekehystä ja tutkimusta, selvitetään luvussa kaksi tämän tutkimuksen 
tutkimusmenetelmät, analyysikeinot ja tutkimuksen kulku. Kolmannessa luvussa käydään läpi 
haastateltavien henkilöiden ja yritysten perustiedot. Tässä yhteydessä määritellään myös ta-
pahtumien rooli haastateltavien yritysten markkinointiviestinnässä. Luvun teoreettinen viite-
kehys muodostuu markkinoinnin, markkinointiviestinnän ja tapahtumamarkkinoinnin käsittei-
den määrittelystä. Ensimmäinen pääluku antaa siis perustiedot sekä tutkimuksesta, että alas-
ta, jolla tapahtumatoimistot toimivat.  
 
Luvussa neljä käsitellään yritysten toiveita ja odotuksia tapahtumatoimiston valintaprosessis-
sa. Useat yritykset hoitavat tapahtumamarkkinoinnin ja erilaiset tilaisuudet oman henkilökun-
tansa voimin, joten jokaisen tapahtumatoimiston haasteena on kilpailla sekä muiden toimisto-
 
 
jen, että yrityksen oman henkilökunnan kanssa. Luvun teoreettisessa viitekehyksessä selvite-
tään miksi tapahtumatoimistoja käytetään, ja minkälaisia palveluja ne yleensä tarjoavat. 
 
Viidennessä luvussa selvitetään millainen on haastateltavien mielestä onnistunut tapahtuma, 
ja mikä on tapahtumatoimiston rooli siinä. Luvun teoreettisessa viitekehyksessä kerrotaan 
tapahtumatoimiston ja tapahtumatuottajan tehtävät, sekä määritellään onnistunut tapahtu-
ma myös teoreettisesti. 
 
Kuudennessa luvussa käsitellään yritysten ja tapahtumatoimistojen välistä kumppanuutta. 
Tutkimuksessa käsitellään sekä yhteydenpitoa, että yhteistyön sisältöä. Seitsemäs luku keskit-
tyy tapahtumatoimistojen palvelun parantamiseen. Luvun alussa määritellään lyhyesti palve-
lun erilaisia käsitteitä. Tutkimusosiossa läpikäydään haastateltavien kehitysehdotukset tapah-
tumatoimistoille. Opinnäytetyön viimeisessä luvussa kootaan yhteen työn anti ja jatkotutki-
musaiheet.   
 
 
2 Tutkimusmenetelmät 
 
Tässä luvussa määritellään tutkimuksessa käytettyjen tutkimusmenetelmien teoreettinen vii-
tekehys, sekä tutkimuksen eri vaiheet. Tutkimus on laadullinen ja tutkimusmenetelmänä käy-
tetään teemahaastattelua. Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen lähtökohtana on todelli-
sen elämän kuvaaminen. Koska todellinen elämä on varsin monimuotoista ja sen tapahtumat 
muovaavat toinen toistaan, pyritään laadullisessa tutkimuksessa tutkimaan kohdetta mahdol-
lisimman kokonaisvaltaisesti. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 157.)  Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa ei pyritä tilastollisiin yleistyksiin, vaan kuvaamaan jotakin tapahtumaa, ymmärtä-
mään tiettyä toimintaa tai antamaan teoreettisesti mielekäs tulkinta jostakin ilmiöstä (Eskola 
& Suoranta 1998, 61). 
 
Tästä tutkimuksesta saatua aineistoa haluttiin analysoida yksityiskohtaisesti ja monimuotoi-
sesti. Haastateltavien suurta määrää ei niinkään pidetty tärkeänä, mutta kohdejoukko halut-
tiin valita tarkoituksenmukaisesti eikä sattumanvaraisesti. Siksi tutkija päätyi suorittamaan 
laadullisen tutkimuksen. Tapahtumat ovat usein kertaluontoisia, kokemuksellisia ja elämyk-
sellisiä, joten niistä puhuttaessa ja niihin kohdistuvia odotuksia määriteltäessä haluttiin to-
della tietää, mitä tutkittavat ajattelevat. 
 
 
 
 
 
 
 
2.1 Aineistonkeruumenetelmänä teemahaastattelu 
 
Tutkimustilanteessa haastattelu on eräänlaista keskustelua, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta 
ja hänen johdattelemanaan. Tutkija haluaa tietää jotain ihmisestä, kuten mitä hän ajattelee 
tai minkälaisia motiiveja hänellä on. (Eskola & Suoranta 1998, 85.) 
 
Teemahaastattelussa tutkija on etukäteen määritellyt haastattelun aihepiirit eli teemat. 
Haastattelijalla ei kuitenkaan ole tarkkoja kysymyksiä, vaan teemat etenevät jokaisen haasta-
teltavan yksilöllisten vastausten mukaan. Haastattelija varmistaa, että kaikki teemat käydään 
läpi, mutta kysymysten laajuus ja järjestys vaihtelee. (Eskola & Suoranta 1998, 86.) Tämä 
mahdollistaa sen, että haastattelija voi esittää selventäviä lisäkysymyksiä ja saada näin ai-
heesta laajempaa tietoa kuin esimerkiksi lomakekyselyillä. Tässä tutkimuksessa käytettiin 
puolistrukturoitua teemahaastattelua. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset ja jär-
jestys ovat valmiina, mutta haastateltava vastaa kaikkiin kysymyksiin omin sanoin ilman val-
miita vaihtoehtoja. (Eskola & Suoranta 1998, 86.) Tutkimuksessa kaikki teemat käytiin läpi 
samassa järjestyksessä ja tutkija kysyi kaikilta samoja kysymyksiä. Haastateltavien vastauksis-
ta riippuen tutkija esitti selventäviä lisäkysymyksiä. Haastattelun kysymykset oli jaettu avain-
kysymyksiin, jatkokysymyksiin, lisäkysymyksiin ja tarkentaviin kysymyksiin (Hirsjärvi & Hurme 
2000, 111-112). 
 
Tutkija valitsi aineistonkeruumenetelmäksi teemahaastattelun sen vapaamuotoisuuden vuok-
si. Tutkija halusi, että haastateltavat pääsevät ilmaisemaan toiveitaan ja odotuksiaan moni-
tahoisesti. Teemahaastattelussa on mahdollista esittää lisäkysymyksiä ja selventäviä kysymyk-
siä, jolloin väärinkäsitysten määrä pienenee. Lisäksi haastateltava voi perustella ja syventää 
vastauksiaan. (Eskola & Suoranta 1998,87; Hirsjärvi & Hurme 2000, 35.) 
 
Haastattelun avulla pyritään keräämään sellainen aineisto, jonka pohjalta voidaan luotetta-
vasti tehdä tutkittavaa ilmiötä koskevia päätelmiä. Suunnitteluvaiheessa tutkijan on kuitenkin 
päätettävä, millaisia päätelmiä hän aineistostaan aikoo tehdä. On esimerkiksi pohdittava, on-
ko tavoitteena selvittää tosiasioita vai arvostusasioita (Hirsjärvi & Hurme 2000, 66,106.)  
 
Haastateltavat valittiin sillä perusteella että heillä kaikilla olisi suhteellisen samanlainen ko-
kemusmaailma, eli tässä tapauksessa he kaikki toimivat työpaikallaan järjestettävien tapah-
tumien parissa. Kaikki haastateltavat olivat myös kiinnostuneita tutkimuksesta, ja olivat jär-
jestäneet tarpeeksi aikaa haastattelulle. (Eskola & Suoranta 1998,66; Hirsjärvi & Hurme 2000, 
47.) Ennen haastattelun suorittamista tutkija alustavasti selvittää ilmiön oletettavasti tärkei-
tä osia, rakenteita, prosesseja ja näin päätyy jonkinlaisiin oletuksiin ilmiöstä. Näiden oletus-
ten tai siitä heräävien kysymysten mukaan hän muodostaa haastattelulle rungon. Haastattelun 
tavoitteena oli selvittää yritysten tapahtumien parissa työskentelevien toiveita ja odotuksia 
 
 
tapahtumatoimistoille, joten tutkija muodosti teemat ja kysymykset siten, että niillä saatai-
siin selville haastateltavien tunteita ja mielipiteitä aiheesta. 
 
Kaikki tämän tutkimuksen haastattelut suoritettiin kesä- heinäkuussa vuonna 2010. Kaikki 
haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin sanatarkasti. Ennen varsinaisia haastatteluja tutkija 
teki muutaman testihaastattelun. (Eskola & Suoranta 1998,88.) Haastattelupaikat olivat haas-
tateltavien valitsemia, ja ne vaihtelivat neuvotteluhuoneista haastateltavien omiin koteihin. 
Kaikki haastattelut sujuivat ilman varsinaisia keskeytyksiä, ja haastatteluympäristö oli kaikilla 
kerroilla rauhallinen ja häiriövapaa. Jokaiselle haastateltavalle oli jo haastattelupyynnössä 
selvitetty tutkimuksen aihe ja pääpiirteittäin millaisia teemoja haastattelussa käsitellään. 
Haastattelupyynnöt tehtiin sähköpostilla tai puhelimitse keväällä 2010. Varsinaisia teemoja 
tai kysymyksiä haastateltavat eivät nähneet ennen haastattelun aloittamista. 
  
Tutkija oli haastattelurunkoa muodostaessaan määritellyt jokaiselle teemalle avainkysymyk-
siä, joilla selvitettiin henkilöiden toiveet ja odotukset tapahtumatoimiston toiminnalle. Haas-
tateltavien vastauksista riippuen haastattelija esitti myös lisäkysymyksiä ja selventäviä kysy-
myksiä.  
 
2.2 Aineiston koko ja rajaus 
 
Laadullista tutkimusta tehtäessä aineiston suuri koko ei ole ratkaisevaa tutkimuksen onnistu-
misen kannalta. Aineiston tehtävä on toimia tutkijan apuna rakennettaessa käsitteellistä ym-
märrystä tutkittavasta ilmiöstä. Tarkoitus ei ole vain kertoa aineistosta, vaan rakentaa siihen 
pohjautuvia näkökulmia eli johtopäätöksiä. (Alasuutari 1999,39; Eskola & Suoranta 1998,62.) 
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan aineiston harkinnanvaraisesta näytteestä, mikä tar-
koittaa haastateltavien tarkoituksenmukaista valintaa tietystä joukosta. Tällöin tutkimus pe-
rustuu suhteellisen pieneen joukkoon. (Eskola & Suoranta 1998,61.) 
 
Tässä tutkimuksessa teemahaastateltiin kahdeksaa henkilöä. Määrä on suhteellisen pieni, 
mutta tutkimuksessa haluttiinkin selvittää mahdollisimman syvällisesti haastateltavien tuntei-
ta ja arvostuksia, jolloin määrän ei tarvinnut olla niin suuri. Harkinnanvaraisessa näytteessä 
on kysymys tutkijan kyvystä rakentaa tutkimukseensa vahvat teoreettiset perustukset, jotka 
osaltaan ohjaavat aineiston hankintaa (Eskola & Suoranta 1998,18). 
Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostui tapahtumamarkkinoinnin käsitteiden määrit-
telystä, sekä tapahtuman järjestämisen prosesseista. Haastatteluteemojen ja itse haastatte-
lujen jälkeen nousi myös tarve määritellä erilaiset kumppanuusmuodot ja palvelun käsite.  
 
 
 
Alustava teoreettinen viitekehys siis ohjasi aineiston hankintaa, ja toisaalta aineisto synnytti 
tarpeen laajemmasta teoreettisesta viitekehyksestä. Aineisto rajattiin niin, että se liittyi teo-
reettiseen viitekehykseen, ennalta määriteltyihin teemoihin ja työn tavoitteeseen.  
 
2.3 Analyysi 
 
Aineiston analyysin tehtävänä on tiivistää, selkeyttää ja järjestää aineistoa (Eskola 2007, 
172). Pertti Alasuutari (1999) kertoo, että laadullisessa analyysissä aineistoa tarkastellaan 
tietystä näkökulmasta ja aineistoa läpikäydessä kiinnitetään huomiota vain siihen, mikä on 
teoreettisen viitekehyksen kannalta olennaista. Näin tekstimassasta saadaan esille raakaha-
vaintoja, joiden yhteiset piirteet voidaan yhdistää varsinaiseksi havainnoksi. Tämänkaltaisessa 
havaintojen yhdistämisessä on lähtökohtana ajatus siitä, että aineistossa ajatellaan olevan 
esimerkkejä ja näytteitä samasta ilmiöstä. Havaintojen yhdistäminen ei kuitenkaan tarkoita, 
että tutkimuksen tavoitteena olisi määritellä tyyppitapauksia, sillä laadullisessa analyysissä 
yksi poikkeus kumoaa säännön. Erot haastateltavien välillä antavat tärkeitä vihjeitä siitä, mis-
tä jokin asia johtuu. 
 
Hirsjärvi ja Hurme (2003, 136) kertovat analyysin alkavan usein jo haastattelussa. Jos tutkija 
itse tekee haastattelut, voi hän jo haastateltaessa tehdä havaintoja ilmiöstä. He kertovat, 
että tutkija voi analyysin alkuvaiheessa tyypitellä ja hahmotella malleja. Heidän mukaansa 
tutkija voi käyttää joko aineistolähtöistä tai teorialähtöistä päättelyä. 
 
Jari Eskola (2007, 162) taas kertoo teoriasidonnaisesta analyysistä, jolloin analyysissä on teo-
reettisia kytkentöjä, mutta se ei suoraan pohjaudu teoriaan. Juuri tällaista analyysimenetel-
mää tutkimuksessa käytettiin. Aineistosta etsittiin teoreettisen viitekehyksen mukaisia vasta-
uksia siihen, millaisia asioita kuuluu hyvään tapahtuman järjestämiseen. Aineisto kuitenkin 
nosti esiin myös teemoja ja johtopäätöksiä, joita teoreettisessa viitekehyksessä ei ollut. 
 
 
 
2.3.1 Teemoittelu 
 
Teemoittelulla tarkoitetaan sitä, että tekstiä analysoitaessa tarkastellaan sellaisia piirteitä, 
jotka ovat yhteisiä usealle haastateltavalle. Teemoittelu aloitetaan aineiston järjestelyllä 
teemoittain. Tässä vaiheessa aineistoa ei karsita. Teemat saattavat pohjautua teemahaastat-
telun teemoille, mutta usein esiin nousee myös useita muita teemoja (Eskola 2007, 169; Hirs-
järvi & Hurme 2003, 173.)  
 
 
 
Aineistolähtöisessä analyysissä tutkija etsii teemoja, joista tutkittavat puhuvat. Teorialähtöi-
sessä lähestymistavassa taas ei etsitä teemoja, vaan pyritään löytämään haastateltavien an-
tamia merkityksiä. Kummin tahansa, on teemoittelussa aina kyse tekstin oleellisimpien asioi-
den löytämisestä. (Eskola 2007,55 - 56.) Teemojen etsimisen jälkeen täsmennetään teemojen 
merkityssisältö. Tämä tapahtuu esimerkiksi teemojen formuloinnin kautta. Aineistosta myös 
eritellään tutkimusongelmaa valaisevia sitaatteja. Teemat voidaan analysoida joko teema 
kerrallaan, tai haastateltava kerrallaan (Eskola 2007, 56, 173, 174.) 
 
Onnistunut teemoittelu on teorian ja empirian vuorovaikutusta, joiden lomittuminen näkyy 
tutkimustekstissä (Eskola 2007, 175). Tämän tutkimuksen haastattelut nauhoitettiin ja litte-
roitiin. Kaikkien haastateltavien tiettyyn teemaan liittyvät vastaukset yhdistettiin samaan 
tiedostoon. Tämän jälkeen vastauksista etsittiin teema kerrallaan eroja ja yhteneväisyyksiä. 
Jokaisesta teemasta tehtiin sekä käsitekarttoja, että kaavioita. Tutkimuksen teemat muodos-
tuivat suurelta osin haastattelun teemojen mukaan, mutta myös näiden teemojen sisältä löy-
tyi paljon erilaisia teemoja. Jokainen teema käsiteltiin huolellisesti, ja tutkimustuloksissa 
esiteltiin sekä usein toistuvat vastaukset, että yksittäiset mielipiteet. Tuloksista tutkija teki 
johtopäätöksiä pohjautuen teoreettiseen viitekehykseen, sekä vastausten samankaltaisuuksiin 
ja poikkeavuuksiin. Litteroidusta aineistosta nostettiin myös sitaatteja tutkimukseen. Tekstiin 
haluttiin paljon lainauksia, jotta tutkimuksen läpinäkyvyys lisääntyisi. Näin lukijat voisivat 
tehdä omat päätelmänsä eri aiheista ja johtopäätösten paikkansapitävyydestä. 
 
2.3.2 Tutkimuksen arviointi, reliabiliteetti ja validiteetti 
 
Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta, ja sen kykyä antaa ei- 
sattumanvaraisia tuloksia. Validius tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelmän kykyä mitata 
juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007,226.) 
 
Kvalitatiivisissa tutkimuksissa reliaabelius ja validius ovat saaneet erilaisia tulkintoja, ja nii-
den mielletään liittyvän enemmän kvantitatiivisiin tutkimuksiin. Kuitenkin kaikkien tutkimus-
ten luotettavuutta ja pätevyyttä tulisi arvioida. Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta ko-
hentaa tutkijan tarkka selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Tarkkuus koskee tutkimuksen 
kaikkia vaiheita. Aineiston tuottamisen olosuhteet tulisi kertoa selkeästi ja totuudenmukai-
sesti. Esimerkiksi haastattelutilanteita on syytä kuvailla mahdollisimman tarkasti: olosuhteet, 
haastattelupaikka, haastatteluihin käytetty aika, mahdolliset häiriötekijät, virhetulkinnat ja 
tutkijan itsearviointi tilanteissa. (Hirsjärvi ym. 2007, 227.) 
 
Tulosten tulkinta vaatii tutkijalta kykyä punnita vastauksia ja saattaa ne myös teoreettisen 
tarkastelun tasolle. Tulkinnassa pätee sama tarkkuuden vaatimus: olisi kerrottava, millä pe-
rusteella tutkija esittää tulkintoja, ja mihin hän päätelmänsä perustaa. Tässä lukijaa auttaa, 
 
 
jos tutkimusselosteita rikastutetaan esimerkiksi suorilla haastatteluotteilla (Hirsjärvi ym. 
2007, 228.) 
 
 
3 Tapahtumamarkkinoinnin peruskäsitteet 
 
Tämän luvun teoreettisessa viitekehyksessä käsitellään tapahtumamarkkinoinnin perusasioita. 
Jotta on mahdollista ymmärtää tapahtumatoimistoihin mahdollisesti kohdistuvia toiveita ja 
odotuksia, on ensin ymmärrettävä tapahtumamarkkinoinnin peruskäsitteet. Luvun alussa kä-
sitteellään lyhyesti markkinointia ja markkinointiviestintää, jonka jälkeen määritellään ta-
pahtumamarkkinoinnin käsite, ja miten sitä käytetään osana markkinointiviestintää.  
 
Luvun tutkimusosiossa esitellään haastateltavien ja heidän yritystensä perustiedot tapahtu-
mamarkkinoinnin näkökulmasta. Lisäksi selvitetään tapahtumien osuus yrityksen markkinointi-
viestinnästä. Tässä luvussa ei niinkään vielä selvitetä varsinaisia toiveita ja odotuksia, joita 
yrityksillä tapahtumatoimistoille on. On kuitenkin ensiarvoisen tärkeää selvittää sekä tapah-
tumamarkkinoinnin, että tutkimuksen lähtökohdat ennen tutkimuskysymykseen vastaamista. 
 
 
 
3.1 Tapahtumamarkkinointi osana yrityksen markkinointiviestintää 
 
 
Yritysten markkinointi perustuu neljään kulmakiveen, joita ovat tuote (product), hinta (pri-
ce), saatavuus (place), ja markkinointiviestintä (promotion). Liiketoiminnan lähtökohtana on 
jokin tuote tai palvelu, jolle määritellään hinta. Jotta tuotteelle löytyisi ostajia, tarvitaan 
keinot, jolla tämä tuote saadaan kaikkien tietoon, saataville ja käytettäväksi. Tuote taas saa-
daan mahdollisten asiakkaiden tietoisuuteen markkinointiviestinnän avulla. (Muhonen & Heik-
kinen 2003, 21; Kotler 2000, 15). 
 
Vieläkin markkinointi jossain määrin mielletään pelkäksi markkinointiviestinnäksi − joksikin, 
joka suuntautuu yrityksestä ulospäin. Markkinointi on toki paljon muutakin, mutta viestintä on 
silti yksi markkinoinnin operatiivisen tekemisen ydinasioista. Markkinointiviestintä on usein 
markkinoinnin näkyvin keino. (Rope 2000, 277.) 
  
Sanaa markkinointiviestintä käytetään kattoterminä niille keinoille, joilla yritys pyrkii kerto-
maan tuotteestaan tai palvelustaan sen kohderyhmälle tai sidosryhmille (Rope 2000, 277). 
Perinteisesti markkinointiviestinnän keinot on jaettu neljään eri kategoriaan: 
  
 
 
1. Mainonta 
2. Henkilökohtainen myyntityö 
3. Menekinedistäminen 
4. Suhde- ja tiedotustoiminta 
(Kotler & Armstrong 2006, 442; Rope 2000, 277; Vallo & Häyrinen 2003, 27.) 
 
Jotkin lähteet, kuten Kotler & Armstrong (2000, 427), mainitsevat viidenneksi markkinointi-
viestinnän osa-alueeksi suoramarkkinoinnin. Tämä perinteinen luokitusmalli on edelleen käyt-
tökelpoinen, vaikka mukaan tuleekin jatkuvasti uusia viestintävälineitä, joita on vaikea luoki-
tella näihin ryhmiin, koska välineissä on elementtejä useasta perusluokasta (Rope 2000, 278). 
 
 Koska markkinointiviestinnän keinoja on niin monia erilaisia, tulee koko viestintää tarkastella 
kokonaisuutena. Yrityksen tulee etsiä omiin tarpeisiinsa sopivat markkinointiviestinnän väli-
neet, jotka soveltuvat parhaiten heidän resursseihinsa ja tavoitteisiinsa. Eri viestintäkeinojen 
yhdistelmäratkaisua kutsutaan kommunikaatiomixiksi. (Rope 2000, 279.) 
Markkinointiviestinnän lopullinen tavoite on saada yritykselle uskollinen ja sitoutunut asiakas. 
Tämän tavoitteen saavuttaminen alkaa siten, että haluttu asiakasryhmä tehdään tietoiseksi 
yrityksen tuotteesta tai palvelusta. Tavoitteen saavuttamisessa on monta välivaihetta, ja nii-
hin jokaiseen tarvitaan omanlaisensa markkinointiviestinnän tapa. (Rope 2000, 280-282; Kot-
ler 2005, 432.) 
 
Perinteisesti tapahtumamarkkinointi on yhdistetty suhde- ja tiedotustoimintaan, eikä sillä 
siten ole tarkempia tavoitteita. (Vallo & Häyrinen 2003, 27). Rope (2000, 375-377) taas mai-
nitsee tapahtumamarkkinoinnin osana menekinedistämistä ja erottaa sen sponsoroinnista ja 
messutoiminnasta. Tapahtumamarkkinointi tähtää Ropen mukaan selkeästi välittömään kau-
palliseen hyötyyn. Tapahtuma, jonka yhteydessä ei tehdä kauppaa, ei ole tapahtumamarkki-
nointia.  
 
 Suhde- ja tiedotustoimintaan Rope taas liittää asiakastilaisuudet, joka toimii yleisnimenä 
kaikille niille tapahtumille, joita sidosryhmille järjestetään (Rope 2000, 358). Muhonen ja 
Heikkinen (2003, 22,41) mainitsevat tapahtumamarkkinoinnin itsenäisenä markkinointiviestin-
nän välineenä. Taulukosta (Taulukko 1) selviää, kuinka tapahtumamarkkinointi näkyy kaikilla 
markkinointiviestinnän alueilla.  
 
 
 
 
 
  
 
 
Mainonta Menekinedistäminen Suhdetoiminta Myyntityö 
Elokuvat Kilpailut ja arvonnat 
Messut 
Näyttelyt 
Esittelyt 
Viihde 
 
Lehdistötilaisuudet 
Seminaarit 
Hyväntekeväisyys 
Sponsorointi 
Suhteet paikallis yh-
teisöön 
Lobbaus 
 
Myyntiesittelyt 
Myyntikokoukset 
Messut 
Taulukko 1: Tapahtumamarkkinointi markkinointiviestinnässä 
 
Tapahtumamarkkinointi mielletään kaikiksi niiksi tapahtumiksi, joilla yritys markkinoi tai edis-
tää tuotteen tai palvelun myyntiä. Nykyään tapahtumamarkkinoinnin siis ajatellaan kuuluvan 
kaikkiin markkinointiviestinnän ryhmiin, ja se tuntuukin olevan juuri Ropen (2000, 278) mai-
nitsema vaikeasti luokiteltava viestintäväline. 
 
Tätä ajattelutapaa tuntuu tukevan myös Suomen tapahtumatoimistojen palvelutarjonta. In-
ternet-sivusto Meet Helsinki on palvelusivu, joka markkinoi Helsingin matkailu-, majoitus- ja 
kokouksenjärjestämispalveluita yrityksille ja yksityishenkilöille. Meet Helsingin sivuilla on kat-
tava tarjonta pääkaupunkiseudun tapahtumatoimistoista (25 kpl), joiden kaikkien palvelut 
sijoittuvat tapahtumamarkkinointi-nimikkeen alle. Kaikki toimistot tarjoavat tapahtumamark-
kinoinnin palveluja, mutta ne erittelevät kuvauksissaan erilaisia asioita. Useimmin palveluista 
mainitaan henkilöstöjuhlat (8), messut (7), asiakasjuhlat (6) ja tuotelanseeraus (5). (Meet 
Helsinki. Tapahtumamarkkinointi.) 
 
Sivustolla ei oletettavasti esitellä kaikkia seudun palveluntarjoajia, mutta se antaa hyvän 
yleiskuvauksen alueen tarjonnasta ja siitä, minkälaiset palvelut sijoittuvat tapahtumamarkki-
noinnin konseptin alle. Muukin kuin välitön kaupallinen hyöty siis on tapahtumamarkkinointia. 
 
 
3.1.1 Tapahtumamarkkinoinnin määritelmä 
 
Tapahtumamarkkinointi on käsitteenä varsin uusi, ja se on vasta viime vuosikymmenillä tullut 
jonkinlaiseksi osaksi yrityksen markkinointiviestintää. Yritykset järjestivät 1970- ja 80-luvuilla 
juhlia ja tilaisuuksia, mutta niille ei ollut määritelty varsinaista tavoitetta, eikä niiltä odotet-
tu mitään. (Vallo & Häyrinen 2003, 23.) Vasta 1990-luvulla perustettiin ensimmäisiä tapahtu-
matoimistoja Suomeen. Yritykset alkoivat järjestää asiakkaille ja henkilökunnalle erilaisia 
elämyksellisiä tapahtumia. Nämä tapahtumat nähtiin ja osittain nähdään vieläkin vain osana 
suhdetoimintaa, eikä niille asetettu selkeitä tavoitteita. 2000-luvulla tapahtumien todellinen 
 
 
kohdentaminen alkoi. Jotkin yritykset miettivät kenelle ja miksi tapahtumia järjestetään, ja 
miten niistä saataisiin irti todellista hyötyä. Isojen massatapahtumien tilalle tulivat pienem-
mät, tarkoin räätälöidyt tapahtumat. (Vallo & Häyrinen 2003, 24.) 
 
Tapahtumamarkkinoinnin käsitteen määrityksen voisi muotoilla vaikkapa näin: tapahtuma-
markkinointi on ennakkoon suunniteltua ja tavoitteellista vuorovaikutusta yrityksen ja valitun 
kohderyhmän välillä. Tapahtumamarkkinointi on usein elämyksellistä ja kokemuksellista 
markkinointia, ja sen tulee olla kiinteä osa yrityksen muuta markkinointiviestintää. (Muhonen 
& Heikkinen 2003, 41,44, 45, 75; Vallo & Häyrinen 2003, 19-20;Stay) 
 
 
  
3.1.2 Tapahtumamarkkinoinnin tarpeellisuus 
 
Markkinoinnin ammattilaisten mukaan massamarkkinoinnin aika alkaa vähitellen olla ohitse, 
ja markkinointiviestintävälineiden tulee erottua joukosta. Lisäksi on tärkeää, että viestintä 
tavoittaa halutut kohderyhmät. (Vallo & Häyrinen 2003, 19.) Tapahtumamarkkinoinnin puoles-
tapuhujat uskovat, että henkilökohtaiset asiakaskohtaamiset ovat ratkaisu tähän ongelmaan. 
Asiakkaan kasvokkain kohtaaminen on ensisijaisen tärkeää, ja markkinoinnin tulee tapahtua 
vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. (Muhonen & Heikkinen 2003, 29, 51; Vallo & Häyrinen 
2003, 21,151.) Tapahtumat ovat usein kokemuksellisia tai niissä on jokin elämyksellinen ele-
mentti. Ne siis vaikuttavat osallistujien tunteisiin eri tasoilla, ja näin saadaan helposti aikaan 
muistijälki, toivottavasti positiivinen tietenkin. 
 
Tapahtumamarkkinoinnin voimana pidetään juuri tätä henkilökohtaisuutta sekä vuorovaiku-
tuksellisuutta. Tapahtumissa yritys kohtaa kasvokkain halutut asiakkaat ja sidosryhmät, ja voi 
näin solmia, vahvistaa sekä hoitaa suhteita. (Muhonen & Heikkinen 2003, 50, 77.) Tilaisuuden 
jälkeen on helppo ottaa yhteyttä uusiin kontakteihin ja aloittaa myyntitoimet (Vallo & Häyri-
nen 2003, 175-176). 
 
Tapahtumamarkkinointi on monipuolinen markkinointiviestintäkeino, jota voi käyttää niin 
myyntityön, suhdetoiminnan kuin menekinedistämisenkin välineenä. Tapahtumasta voi tehdä 
varsin persoonallisen ja massasta erottuvan, ja sillä on helppo ilmaista yrityksen arvoja ja 
tavoitteita. (Muhonen & Heikkinen 2003, 75; Vallo & Häyrinen 2003, 27.) Tapahtumat ovat 
usein kertaluontoisia, ja niissä voi tapahtua nopeitakin muutoksia. Yritys voikin tapahtumissa 
halutessaan varsin nopeasti vastata vieraiden reaktioihin ja näin vaikuttaa markkinoinnin te-
hokkuuteen. (Muhonen & Heikkinen 2003, 75.) 
 
 
 
 
3.2 Haastateltavien perustiedot 
 
 
Tutkimus aloitettiin selvittämällä haastateltavien henkilöiden ja yritysten perustiedot. Tutki-
muksessa suoritettiin teemahaastattelu kahdeksalle henkilölle, jotka kaikki työskentelivät eri 
tavoilla työpaikkansa tapahtumien parissa. Kaikki yritykset toimivat Uudenmaan alueella. Yri-
tysten koko vaihteli pienestä muutaman hengen yrityksestä suureen markkinajohtajaan. Myös 
tapahtumien määrä yrityksissä vaihteli muutamasta tapahtumasta jopa sataan tapahtumaan 
vuodessa. Taulukossa (Taulukko 2) määritellään yrityksen koko, haastateltavien asema yrityk-
sessä ja tapahtumien määrä vuodessa. Haastateltavat on yksityisyyden suojaamiseksi merkitty 
numeroilla yhdestä kahdeksaan.  
 
Haastateltavat valittiin juuri erilaisten yritysten, aseman ja tapahtumien vaihtelevuuden mu-
kaan. Näin saatiin aikaan harkinnanvarainen näyte, joka mahdollisimman yksityiskohtaisesti ja 
laajasti kertoo erilaisten yritysten toiveista sekä odotuksista tapahtumatoimistoja kohtaan. 
Tapahtumatoimistot suunnittelevat tapahtumia kaiken kokoisille yrityksille ja näin ollen sa-
malle yritykselle tulee varsin erilaisia toiveita ja odotuksia. Näytteeseen pyrittiin keräämään 
useita yrityskokoja ja aloja edustavia haastateltavia, jotta vastaukset kuvaisivat tapahtuma-
toimistojen todellista asiakastilannetta. Yhdistävä tekijä haastateltavilla oli se, että he olisi-
vat valmiita käyttämään tapahtumatoimiston palveluja. 
 
 
 
1 2 3 4 5 6 7 8 
k.suuri suuri k.suuri k.suuri pieni suuri pieni suuri 
markki-
nointipäällikkö 
ylempi to-
imihenkilö 
markkinointi 
päällikkö 
tapahtuma- 
toimikun-
nassa 
omistaja asiakas-
suhdemark-
kinointi 
vastaava 
konsultti vara tj 
2 useita n.100 n.4 alle 5 10-20 4-5 20 
Taulukko 2: Yrityksen koko, haastateltavan asema yrityksessä ja tapahtumien määrä vuodessa 
 
Haastateltavilta kysyttiin tarkempia kysymyksiä siitä, minkälaisia tapahtumia heidän yrityk-
sessään järjestetään (Taulukko 3). Lähes jokainen vastaaja mainitsi yrityksensä järjestävän 
useammanlaisia tapahtumia. Useimmin haastateltavat mainitsivat järjestävänsä henkilöstöta-
pahtumia ja suhdetoimintaa tukevia tapahtumia. Suuri osa tapahtumista järjestettiin nykyisil-
le tai potentiaalisille asiakkaille. Yleisin tavoite tapahtumille oli jonkinlainen myynnin kasvat-
taminen.  
 
 
 
Millaisia tapahtumia Kenelle Tavoite Mihin aikaan 
Henkilöstötapahtuma:3 
Projektin päätös:1 
Pr: 3 
Seminaari:1 
Messut:2 
Markkinointitapahtuma:1 
Kampanja:1 
Henkilöstölle:3 
Yhteistyökumppani:2 
Tavarantoimittaja:1 
Asiakaat:6 
Virkistys, henkilöstön 
sitouttaminen:3 
Myynnin kasvatus:6 
Mainonta:2 
Yhteistyökumppaneiden 
sitoutus:3 
Brändin ja imagon pa-
rantaminen: 3 
Puolivuosittain: 
3 
Kausien vai-
htelu:3 
Taulukko 3: Tapahtumatiedot 
 
 
 Tässä teemassa kysyttiin haastateltavilta myös heidän yrityksensä markkinointiviestinnästä ja 
siitä, ovatko tapahtumat osa sitä. Useat haastateltavat kertoivat tapahtumien olevan osa 
markkinointiviestintää ja myönsivät, että tapahtumilla tulisi olla paikkansa yrityksen markki-
nointistrategiassa. Kysyttäessä tapahtumien osaa yritysten markkinointiviestinnästä haastatel-
tavat näkivät tapahtumat lähinnä suhdetoimintana, mutta tapahtumia voitiin käyttää myös 
myynnin tukena. Tapahtumilla haluttiin lisätä tunnettavuutta ja rakentaa yrityksen imagoa. 
Usein tapahtumien tarkoitus oli myös sitouttaa asiakkaita, yhteistyökumppaneita ja henkilös-
töä. Yksi tapahtuma saattoi samanaikaisesti palvella useampaa tarkoitusta.  
 
 
 "No pitäs olla mutta en oo ihan varma että onko se. Teoriassa on mutta käytännössä ei. Kyllä 
niihin meidän markkinointitilaisuuksiin on määritelty ihan tavoitteita. Mutta ei taida tapah-
tumat löytyy meidän markkinointistrategiasta" ( Vastaaja 3). 
  
"Jonkinlaisia tapahtumia voin itse nähdä tälläsenä lisämyynnin työkaluna ja on ne uusien 
kontaktien luomiseen hyvä kanava. Se vaan tarvii olla hyvin tarkkaan määritelty mitä varten 
tapahtuma on" ( Vastaaja 1). 
 
3.3 Tapahtumatoimistoilta odotetaan taitoa mukautua 
 
Yritykset tavoittelevat tapahtumillaan piilovaikuttamista ja suoraan vaikuttamista. Myyn-
ninedistäminen mainitaan usein tavoitteeksi, mutta silti haastateltavat eivät maininneet jär-
jestävänsä varsinaisia myyntitapahtumia. Tapahtumat ovat monipuolisia ja saman tapahtuman 
tavoitteena on tukea sekä suhdetoimintaa, myyntiä että menekinedistämistä. Usein esimer-
kiksi viihteellisiin tapahtumiin tuodaan yrityksen uusia tuotteita tai muuta materiaalia. Haas-
tateltavat mielsivät tapahtumat paljolti pr-toiminnaksi, mutta tavoittelivat silti myynnin kas-
vamista sitouttamisen ja imagon vahvistamisen lisäksi.  
 
 
 
Kaikki haastateltavat suhtautuivat tapahtumiin osana markkinointiviestintää positiivisesti ja 
kertoivat tapahtumien olevan osa heidän yrityksensä markkinointiviestintää. Tutkimuksessa 
kävi kuitenkin ilmi, että kaikilla yrityksillä tapahtumat eivät ole osa kirjattua markkinointi-
viestintästrategiaa, joten niille ei välttämättä ole ennalta määriteltyä yrityskuvan mukaista 
tavoitetta. Se, onko tapahtumalle määritelty muuta markkinointiviestintää tukevaa tavoitet-
ta, vaikuttaa tietenkin paljolti niihin odotuksiin, joita tapahtumatoimistoille lankeaa. 
  
Voidaan olettaa, että harkinnanvarainen näyte kuvaa tapahtumatoimistojen toimeksiantojen 
jakautumista. Osa yrityksistä pitää yksinomaan henkilöstöjuhlia, joiden toteutus perustuu lä-
hinnä viihteelliselle pohjalle. Osa yrityksistä taas käyttää tapahtumia myös asiakkaiden ja 
yhteistyökumppaneiden sitouttamisessa, myyntitoimien tukena sekä uusasiakashankinnassa, 
eli käyttävät tapahtumia osana yrityksen markkinointiviestintää. Lähes kaikki haastateltavat 
mainitsivat erilaisia tapahtumatyyppejä ja kertoivat, että yksi tapahtuma voi palvella montaa 
eri tarkoitusta. Osa haastateltavista osasi myös määritellä tapahtumiensa tavoitteet.  
Ristiriitaisena voi kuitenkin pitää tulosta siitä, miten kaikki haastateltavat suhtautuivat ta-
pahtumiin positiivisesti, mutta eivät kirjanneet niitä yrityksen strategiaan. 
 
Tämä otanta jakaa hyvin myös yritysten toiveet ja odotukset tapahtumatoimistoille. Jotkin 
yritykset hakevat vain viihteellistä toteutusta erilaisiin henkilöstö- ja asiakasjuhliin. Kuitenkin 
päällepäin viihteellisillä tapahtumilla on usein myös tavoite, kuten myynnin kasvattaminen. 
Tämän tutkimuksen perusteella voidaan olettaa, että kaikilla yritystapahtumilla on jokin mää-
ritelty tavoite, jonka odotetaan täyttyvän, ja joka tapahtumatoimistojen tulisi hyvin tarkkaan 
selvittää. Tulosten perusteella vaikuttaa siltä, että yrityksillä on usein useampi tavoite, jotka 
tapahtumassa tulisi saavuttaa. Tapahtumatoimiston tulisi toiminnallaan mahdollistaa aina 
määritellyn tavoitteen saavuttaminen. Yritykset mielsivät tapahtumat joko suhdetoiminnaksi 
tai myynnin kasvattamisen työkaluksi. Tulisiko tapahtumatoimistojen selkeämmin tarjota 
myynnillisiä tapahtumakonsepteja tai vastaavasti kehitellä tapahtumaideoita, jotka yhdistä-
vät mahdollisimman monta tavoitetta? Ehkä tapahtumatoimistot voisivat vielä tarjota tapoja 
tai työkaluja, joilla yritykset voisivat entistä selkeämmin määrittää tapahtuman tavoitteet tai 
saada tapahtumat osaksi kirjattua markkinointiviestintästrategiaa. 
 
Tutkimusten tulosten perusteella voidaan myös olettaa, että ne yritykset joiden strategiaan ei 
tapahtumia ole kirjattu, eivät myöskään ole varanneet tapahtumille osaa yrityksen markki-
nointibudjetista. Tämä tietenkin vaikuttaa siihen, että jos tapahtumia sitten järjestetään, 
odotetaan tapahtumatoimistoilta varsin kustannustehokkaita ratkaisuja. 
 
 
 
 
 
4 Tapahtumatoimisto 
  
Kuten aiemmin on jo mainittu, tapahtumatoimisto on yritys, joka myy tapahtumien suunnitte-
lua ja toteutusta toisille yrityksille. Termi on kuitenkin ongelmallinen siksi, että sen alle si-
joittuu varsin erilaisia yrityksiä. Jotkin yritykset tarjoavat tiettyjä tapahtumakonsepteja, toi-
set taas räätälöivät jokaisen tapahtuman erikseen. On toimistoja, jotka ovat erikoistuneet 
elämyksellisiin tapahtumiin, ja toimistoja, jotka järjestävät messuja. Yhdistävä tekijä on kui-
tenkin se, että tapahtumatoimistojen tavoitteena on keksiä ja tarjota palveluita, jotka tuke-
vat yrityksen tapahtumamarkkinointia. 
  
4.1 Tapahtumatoimiston käyttö 
 
Monissa yrityksessä joku henkilökunnasta suunnittelee ja järjestää omien toimiensa ohessa 
yrityksen tapahtumia. Omia resursseja käytetään usein kustannussyistä, eikä tapahtumien 
järjestämiseen haluta palkata ulkopuolista toimijaa. Harvoin organisaatiosta löytyy kuiten-
kaan ammattitaitoista tapahtumanjärjestäjää, vaan tapahtuman tuottamiseen menee monin-
kertainen aika ammattilaisiin verrattuna. Pahimmillaan tapahtumien suunniteluun käytetty 
aika on pois muista työtehtävistä (Vallo & Häyrinen 2003, 59). 
 
Yhä useammat yritykset kuitenkin uskovat, että tapahtumatoimistot tuovat tapahtumille lisä-
arvoa. Tapahtumatuottajilla on usein laajat verkostot alan toimijoihin ja yhteistyökumppa-
neihin (Muhonen & Heikkinen 2003, 120; Vallo & Häyrinen 2003, 90). Kokemuksen kautta tuot-
taja löytää luotettavat ja taitavat yhteistyökumppanit, joiden avulla hän rakentaa onnistu-
neen tapahtuman.  
 
Vallo ja Häyrinen (2003) listaavat useita ostetun tapahtuman hyviä puolia. Suurena etuna he 
pitävät sitä, että tapahtumatoimisto yhteistyökumppaneineen kantaa vastuun tapahtuman 
onnistumisesta ja sujuvuudesta. Lisäksi tuottajat dokumentoivat koko tapahtumaprosessin, 
jolloin kaikki dokumentit jäävät yrityksen osaamispääomaksi ja voivat myöhemmin toimia jo-
pa kilpailuetuna. Ammattimaisen tuottajan tapahtumat ovat usein luovempia, uskaliaampia ja 
järjestelmällisempiä ja näin ollen erottuvat positiivisesti muista tapahtumista. Lisäksi tapah-
tumatoimisto voi hoitaa myös tapahtuman seurannan (Vallo & Häyrinen 2003, 60, 86,90.) Seu-
rannan avulla saadaan selville ollaanko tapahtumassa päästy sille asetettuun tavoitteeseen, 
mikä taas määrittää sen, onko tapahtumamarkkinointi onnistunut. 
 
Vallo ja Häyrinen (2003, 89) toteavatkin, että yritysten tulisi luoda tapahtumatoimistoihin 
samankaltainen suhde kuin mainos-, media- tai viestintätoimistoihinkin − valita oman yrityk-
sen tarpeita parhaiten palveleva toimisto, jonka kanssa suunnitella ja toteuttaa pitkäaikaista 
ja tavoitteellista tapahtumamarkkinointia. Toisaalta yrityksiin voidaan palkata tapahtumien 
 
 
järjestämiseen erikoistunut koordinaattori. Esimerkiksi Amerikassa suurissa ja keskisuurissa 
yrityksissä on oma ammattimainen tapahtumakoordinaattori, joka hallinnoi yrityksen kaikkia 
tapahtumia ja kohtaamisia (Muhonen & Heikkinen 2003, 109). Tällöin tapahtumakoordinaatto-
ri tuntee yrityksen tavoitteet ja strategian ja voi järjestää niiden mukaisia tapahtumia, eikä 
ulkopuolisia tuottajia tarvita. Myös Suomessa joillakin yrityksillä on esimerkiksi asiakassuhde-
markkinointiin erikoistuneita henkilöitä, jotka vastaavat yrityksen kaikista tapahtumista. 
 
4.2 Tapahtumatoimiston valintaperusteet 
 
Tapahtuman järjestäminen alkaa usein oikeanlaisen tapahtumatoimiston etsimisellä. Yrityksil-
lä on tietenkin tiettyjä toiveita ja odotuksia jo toimiston valintavaiheessa, ja ensivaikutelma 
on usein ensiarvoisen tärkeä. Useat tutkimukseen haastatellut henkilöt mainitsivat, että toi-
misto valitaan aina tapahtuman mukaan. Erilaiset toimistot kun tarjoavat erilaisia tapahtu-
mia. Haastateltavat ilmaisivatkin, että heillä on usein monia kontakteja, joista he valitsevat 
jokaiselle tapahtumalle sopivan tekijän. 
 
"Seulotaan sen mukaan millainen tapahtuma on kyseessä ja mitä me tarvitaan ja ite vähän 
aluksi mietitään että millanen ois sopiva ennen ku otetaan kaikkiin mahdollisiin yhteyttä" 
(Vastaaja 3). 
 
Useat haastateltavat mainitsivat kuitenkin samoja keinoja, joilla löytää tilaisuuteen sopiva 
tapahtumatoimisto. Kaikki haastateltavat mainitsivat suositusten tärkeyden tapahtumatoimis-
ton valintavaiheessa. Syyt suositusten vaikutuksista kuitenkin vaihtelivat. Osalle haastatelta-
vista oli tärkeää se, että yhteistyökumppanit olivat käyttäneet samaa toimistoa. Osa taas 
luotti omiin kokemuksiin onnistuneista tapahtumista ja vasta tämän jälkeen pyysi suosituksia. 
Kaikki kokemukset merkitsivät haastateltaville paljon niin hyvässä kuin huonossakin. 
 
"Joo, kyllä kuunnellaan koska tehdään paljon yhteistyötä isojen kumppaneiden kanssa ja käy-
tetään paljon samoja mitkä he on kokenu hyväks" (Vastaaja 3). 
 
"Mä luotan aika paljon suosituksiin, että jos on kuullu että porukka on ammattitaitosta ja 
mukavaa ni semmosta voi lähtee koittamaan" (Vastaaja 4). 
 
"Ja sitten kun oon ite käyny paljon tapahtumissa niin jos ne on hyviä niin mä saattaisin kysyä 
kuka tän on järjestäny" (Vastaaja 5). 
 
Toinen huomattava yhteys haastateltavien kommenteissa liittyi kilpailutukseen. Lähes kaikki 
haastateltavat pitivät kilpailutusta tärkeänä. Myös ne yritykset, jotka käyttivät säännöllisesti 
samoja tapahtumatoimistoja kilpailuttivat nämä tasaisin väliajoin.   
 
 
Internet ja sen vaikutus oikean tapahtumatoimiston löytämisessä mainittiin myös usein. Puo-
let haastateltavista kertoi aloittavansa prosessin eri tapahtumatoimistojen nettisivujen tar-
kastelulla. Myös tässä ensivaikutelmalla oli merkitystä, ja sivujen helppoutta ja selkeyttä pi-
dettiin ensimmäisenä mielikuvana toimistosta. 
 
Toimistoilta tuleviin yhteydenottoihin taas suhtauduttiin hyvin kaksijakoisesti. Kaikki haasta-
teltavat kertoivat saavansa yhteydenottoja tapahtumatoimistoilta. Kaikki eivät kuitenkaan 
suhtautuneet niihin positiivisesti. Yli puolet haastateltavista kertoi ottavansa itse yhteyttä 
niihin toimistoihin, jotka he olivat valinneet tapahtumillensa sopiviksi. Vain kaksi haastatelta-
vaa koki toimistoilta tulevat yhteydenotot positiivisesti. 
 
 
 "He ottavat yhteyttä mutta niihin ei reagoida mitenkään, käytämme keskitetysti yrityksen 
strategian mukaisesti valittuja toimistoja esimerkiksi niitä jotka tekevät vastaostoja edus-
tamastamme yrityksestä" (Vastaaja 2). 
 
Lopulliseen tapahtumatoimiston valintaan ei vaikuttanut mikään yksittäinen tekijä, vaan kaik-
ki haastateltavat mainitsivat useampia vaikuttavia asioita. Usein mainittuja valintakriteerejä 
olivat kuitenkin hinta, tarkoituksenmukaisuus ja ammattitaito. Ostopäätös tehtiin usein kil-
pailutuksen tuloksena, jossa tapahtumatoimistot olivat tehneet tarjouspyynnön mukaisen tar-
jouksen tapahtumasta. Niin kuin tapahtumatoimiston etsimisessäkin myös ostopäätökseen  
vaikuttivat aikaisemmat kokemukset, sekä muiden että omat. Yritykset, jotka olivat järjestä-
neet onnistuneen tapahtuman jonkin tapahtumatoimiston kanssa, helposti käyttivät tätä toi-
mistoa uudestaan. 
 
 "Pystyvätkö he järjestämään tarpeen mukaiset tilaisuudet, hinta laatu suhde ja aiemmat 
kokemukset" (Vastaaja 2). 
 
Muutama vastaajista mainitsi, että raha ei ole ratkaiseva tekijä toimiston valinnassa, sillä tär-
keämpää olivat ideat ja ammattitaito. Laadusta oltiin valmiita maksamaan. Kuitenkin kaikki 
haastateltavat ilmaisivat haastattelun aikana budjetissa pysymisen tärkeyden. Tapahtuma-
toimiston palveluja ostettiin juuri siksi, että yrityksellä ei itsellään ollut joko aikaa tai am-
mattitaitoa luoda ja organisoida tapahtumaa. Yritykset valitsivat niitä tapahtumatoimistoja, 
joiden ideat poikkesivat massasta. 
 
"Yleensä moni suomalainen ostaa pelkän hinnan perusteella mutta me ollaan huomattu itse 
että meille tärkein asia on ollut se, että se on sujuvaa se tapahtuman luominen, pysytään 
aikataulussa ja se tapahtuman toteutus jälkeenpäin on huomattu hyväksi " (Vastaaja 1). 
 
 
 
 "Jos mulla ois joku idea niin mä kysyisin siihen ideaan syvyyttä ja jos mulla ei olis sitä ideaa 
niin mä kysyisin muutamalta eri toimistolta minkälaisen tapahtuman ne jonkun teeman ym-
pärille tekis" (Vastaaja 5). 
 
 "Arvostan osaamista ja ammattitaitoa. Pitää vakuuttaa että osaa hoitaa hommansa. Keskus-
telussa huomaa onko osaamista ja kokemusta" (Vastaaja 6). 
 
4.3 Suosituksilla ja kilpailutuksella suurin vaikutus toimiston valintaan 
 
Tämän teeman tutkimustulokset eivät juurikaan yllättäneet. Kilpailu alalla on kovaa, ja yri-
tykset muodostavat kilpailustrategioita. Michael Porterin kehittämät perusstrategiat − kus-
tannustehokkuus, erilaistaminen ja keskittäminen − ovat yritysten klassisia kilpailustrategioi-
ta, joista yritykset valitsevat oman kilpailustrategiansa (Viitala & Jylhä 2006, 74-76). Tutki-
muksen tulosten mukaan yritykset vaativat tapahtumatoimistoilta kustannustehokkuutta, kor-
keaa laatua ja juuri heidän tarpeisiinsa keskittyvää palvelua. Pärjätäkseen tapahtumatoimis-
tojen tulee tarjota kaikkea tätä, eivätkä ne voi keskittyä vain yhteen strategiaan. Tämä on 
kuitenkin varsin yleistä liiketoiminnassa. 
 
Tämän tutkimuksen perusteella suuri osa yrityksistä haluaa itse etsiä sopivan tapahtumatoi-
miston ja reagoida tapahtumatoimistojen yhteydenottoihin joko neutraalisti tai negatiivisesti. 
Suosituksilla, aikaisemmilla toteutuksilla sekä verkostoilla oli todella suuri merkitys tapahtu-
matoimistoa valittaessa. Yksi vastaaja jopa mainitsi, että toimistot valitaan yrityksen oman 
strategian mukaan, joka tosin johtui toimiston vastaostoista, eikä esimerkiksi erikoistaidoista. 
Luvusta kuusi kuitenkin selviää, että vaikka yritykset käyttivät samoja toimistoja ei kellään 
ollut vain yhtä kumppania, joten valintaprosessi piti jossain määrin aina käydä läpi. 
 
Tutkimuksen mukaan kilpailutusvaihe oli todella tärkeä, ja ostopäätöksen ratkaisivat hinta, 
ammattitaito ja tarkoituksenmukaisuus. Tästä voi päätellä, että tarjousvaiheessa tapahtuma-
toimistojen tulisi paneutua kyseisen tapahtuman tavoitteisiin, sekä keksiä tavallisesta poik-
keava tapahtumaidea. Suositusten lisäksi yritykset etsivät sopivaa tapahtumatoimistoa ensisi-
jaisesti Internetistä ja alan tapahtumista. Jo lähes itsestään selvänä johtopäätöksenä voidaan 
pitää sitä, että tapahtumatoimistoilta odotetaan moitteettomia ja selkeitä Internet-sivuja. 
 
Tapahtumatoimistoilla, kuten muillakin palveluyrityksillä, tulee olla myyntiryhmä, joka tekee 
uusasiakashankintaa yritykselle. Tämän tutkimuksen tulosten perusteella tapahtumatoimisto-
jen tulisi panostaa myös verkostoitumiseen ja suositusten maksimointiin. Oletettavasti alan 
piirit esimerkiksi Uudenmaan kokoisella markkina-alueella ovat suhteellisen pienet, ja voi-
daan olettaa, että sana kiertää hyvin tehokkaasti. Tapahtumatoimistojen tulisi keskittyä jo-
kaisen asiakkaansa yhteistyökumppaneihin, asiakkaisiin ja muihin sidosryhmiin, joille he voisi-
 
 
vat tarjota palveluitaan ja mainita edellisen asiakkaan suosittelijana. Tarjotessaan palvelui-
taan tapahtumatoimisto voisi parhaimmillaan edetä verkosto kerrallaan. Tapahtumatoimisto-
jen tämänhetkisestä tilanteesta Suomessa kertoivat haastateltavien kommentit yhteyden-
otoista ja kilpailutuksesta. Kuten jo sanottu, toimijoita on paljon ja toimistot tarjoavat mitä 
erilaisempia palveluita. Ehkäpä tapahtumatoimistojen tulisi tehdä aiempaa perusteellisempia 
markkina- ja kilpailija-analyyseja. Analyyseista saatujen tietojen avulla ne voisivat joko erot-
tua kilpailijoista, tai määrittää asiakkaiden verkostoja. 
 
Tämän tutkimuksen perusteella teoriatieto vastaa hyvin käytäntöä. Yritykset valitsevat tutki-
muksen mukaan tapahtumatoimiston kustannustehokkuuden, ideoiden ja tarkoituksenmukai-
suuden perusteella. Vaikuttaa siltä, että jotkin yritykset ovat huomanneet, että oman henki-
lökunnan kuormittaminen tapahtumilla muiden tehtävien ohessa ei aina tuota parasta mah-
dollista tulosta. 
 
5 Onnistunut tapahtuma 
 
Sekä yritykset että tapahtumatoimistot haluavat kaikkien tapahtumien olevan onnistuneita. 
Tässä tutkimuksessa halutaankin pohjimmiltaan selvittää, millainen on palvelussaan onnistu-
nut tapahtumatoimisto. Luvussa viisi määritellään teoreettisesti ensin tapahtumatoimiston ja 
-tuottajan tehtävät, jotta voidaan verrata sitä pitävätkö asiakkaat näitä samoja asioita osana 
onnistunutta tapahtumaa.  
 
5.1 Tapahtumatoimiston tehtävät 
 
Tapahtumatoimistolla on monia erilaisia tehtäviä, jotka kaikki liittyvät tapahtuman järjestä-
misen prosessiin. Jotkin yritykset tilaavat apua vain joihinkin tehtäviin, toiset taas haluavat 
toimiston hoitavan kaikki mainitut tehtävät. Tapahtumatoimiston ja tapahtumatuottajan 
työnkuva on päivittäin varsin erilaista, ja koska ala perustuu pitkälti räätälöityihin tilaisuuk-
siin, kuuluu tapahtumatoimiston tehtäviin mahdollistaa asiakkaalle mitä erilaisempia tapah-
tumia. Seuraavissa luvuissa määritellään kuitenkin yleisimmät prosessit, joita tapahtumanjär-
jestämiseen kuuluu tilaisuudesta riippumatta. 
 
5.1.1 Tapahtuman tavoite 
  
Yksi tapahtumatoimiston tärkeimmistä tehtävistä on auttaa yritystä määrittämään tapahtu-
malle tavoite. Useat yritykset näin tekevätkin, jolloin toimiston tehtäväksi jää suunnitella ja 
toteuttaa tätä tavoitetta vastaava tilaisuus. Joskus kuitenkin yritykset eivät edes itse tiedä, 
mitä tapahtumalta halutaan. Silloin tapahtumatoimiston tulee selvittää tavoite. Tapahtuma-
markkinoinnin onnistumisen kannalta on tärkeää, että jokaisella tapahtumalla on prosessin 
 
 
alusta saakka selkeä tavoite, jonka onnistuminen on mitattavissa myöhemmin. Lisäksi jokai-
sen tapahtuman järjestämiseen osallistuvan henkilön − järjestäjien, sidosryhmien ja asiakkai-
den − tulee tietää selkeästi mikä tämä tavoite on. Jos tavoitetta ei ole tarkasti määritelty, on 
mahdotonta tietää ollaanko tapahtumalla saavutettu mitään ja oliko se onnistunut. (Muhonen 
& Heikkinen 2003, 117; Vallo & Häyrinen 2003, 101, 103, 107; Van Der Wagen & Carlos 2005, 
114, 117; Watt 2001, 11.) 
 
Muhonen ja Heikkinen (2003, 116) jopa sanovat, että minkään yrityksen ei tulisi edes suunni-
tella sellaista tapahtumaa, jolle ei voida määrittää tarkkaa tavoitetta, ja jonka onnistumista 
ei voida jälkeenpäin arvioida ja mitata.  
Tapahtuman prosessien tarkka dokumentointi ja seuranta auttaa tavoitteen onnistumisen 
määrittelyssä. 
 
Tapahtuma-alalla käytetään termiä SMART-tavoitteet. SMART muodostuu sanoista specific 
(tarkka), measurable (mitattava), achievable (mahdollinen), realistic (realistinen) ja time 
related (aika sidonnainen) (Van Der Wagen & Carlos 2005, 117). Jos määritelty tavoite täyttää 
kaikki SMART:in kohdat, on se toimiva tavoite tapahtumalle. Liian usein yritykset järjestävät 
tapahtumia, joilla ei ole varsinaista tavoitetta, tai sitä ei ainakaan ole kerrottu kaikille järjes-
täjille. Seurauksena on epämääräisiä tapahtumia, joiden onnistumista ei edes voida mitata. 
(Vallo & Häyrinen 2003, 103.) 
 
Tapahtumille voidaan asettaa useita erilaisia tavoitteita, ja jotkin niistä näkyvät vasta paljon 
tapahtuman jälkeen. Siksi säännönmukainen seurantajärjestelmä on ensiarvoisen tärkeä. Ta-
pahtuman tavoitteita voivat olla esimerkiksi myynnin kasvattaminen, kohderyhmän vahvista-
minen/sitouttaminen, uusien asiakkaiden hankinta, mielikuvien muuttaminen, muun markki-
nointiviestinnän tukeminen, hiljaisen tiedon kerääminen, näkyvyyden hankinta tai myyntivih-
jeiden kerääminen (Muhonen & Heikkinen 2003, 117). 
 
5.1.2 Tapahtuman järjestämisen osatehtävät 
 
Tapahtuman järjestämisen ja näin myös tapahtumatoimiston tärkeimpiä osatehtäviä ovat 
teeman, tapahtumapaikan, lakien ja säädösten, budjetin sekä ohjelman määrittäminen. Tässä 
luvussa käydään lyhyesti nämä tehtävät läpi. 
 
Tapahtuman teeman tulee sopia yrityksen arvomaailmaan ja siihen mielikuvaan, jonka se ha-
luaa itsestään antaa. Teemaa suunniteltaessa tulisi miettiä luoko teema haluttua imagoa tai 
vahvistaako se brändiä (Vallo &Häyrinen 2003,180-181). Teeman tulisi näkyä läpi juhlan kut-
suista kiitoskortteihin asti. Sisustus, ohjelma, tapahtumapaikka tai vaikkapa ruoka voivat il-
 
 
mentää teemaa. Tärkeää on myös, että teema palvelee tapahtuman tavoitetta ja on sopiva 
osallistujille. (Vallo &Häyrinen 2003, 180; Van Der Wagen & Carlos 2005, 22-23.) 
 
Tapahtumapaikan etsiminen on yksi ensimmäisistä tehtävistä tapahtumaa järjestettäessä. 
Suositut paikat varataan joskus jo vuosia etukäteen. Tapahtumapaikan tilavuokra on myös yksi 
suurimmista kustannuseristä, joten myös budjetin vuoksi on hyvä määrittää millainen kulu 
tapahtumapaikka on. Tapahtumapaikkaa valitessa on tärkeää huomioida asiakkaan, vieraiden 
ja sidosryhmien tarpeet ja vaatimukset. Tässäkin tehtävässä tulisi ensimmäisenä mielessä olla 
tapahtuman tarkoitus ja teema (Van Der Wagen & Carlos 2005, 148). Tapahtumapaikan tulee 
tukea ennalta määritettyä tavoitetta ja edustaa sitä viestiä, jonka yritys haluaa tapahtumalla 
itsestään antaa. Jos tapahtumalla on jokin teema, voi paikka esimerkiksi sisustusratkaisuil-
taan tukea tätä valittua aihetta. Tärkeintä on, että tapahtumapaikka ei ole ristiriidassa yri-
tyksen valitseman tavoitteen, viestin tai halutun tunnelman kanssa. 
 
Tärkeää tapahtumapaikan valinnassa on myös ottaa huomioon vieraiden viihtyvyys ja turvalli-
suus. Tapahtumapaikan sijaintia valittaessa tulisi ottaa huomioon kulkuyhteydet kohteeseen 
ja parkkeerausmahdollisuudet. Jos kyseessä on sisätapahtuma, tulee ottaa huomioon myös 
tilojen koko ja riittävät saniteettitilat osallistujamäärään nähden. (Van Der Wagen & Carlos 
2005, 24-25, 148; Vallo &Häyrinen 2003, 58, 131.) Viimeinen ryhmä, joka tulisi huomioida ta-
pahtumapaikkaa valittaessa, on tapahtumatoimiston tai asiakkaan muut sidosryhmät. Sidos-
ryhmiä tässä tapauksessa ovat muun muassa esiintyjät, catering-yritys, henkilökunta ja tekni-
kot. Näissä tapauksissa tulee ottaa huomioon tapahtumapaikan keittiötilat, tekniikkamahdol-
lisuudet, logistiikan toimivuus ja varastointitilat. (Van Der Wagen & Carlos 2005, 148; Vallo & 
Häyrinen 2003, 58.) 
 
Tapahtumaa järjestettäessä on tärkeää ottaa huomioon erilaiset lait ja säädökset. Tapahtu-
matoimiston vastuulla on selvittää ja hoitaa mahdolliset luvat ja informoida asiakasta niistä. 
Usein tapahtumaa järjestettäessä tulee selvittää paloturvallisuuteen, alkoholilakiin ja oma-
valvontaan liittyviä säädöksiä. Myös musiikinjakeluun, meluhaittoihin ja huvilupaan liittyvät 
vaatimukset tulee muistaa. (Van Der Wagen& Carlos 2005, 47-58; Vallo & Häyrinen 2003, 141-
142.) 
 
Budjetissa pysyminen on yksi tapahtumatoimistojen tärkeimmistä haasteista. Asiakas määrit-
telee budjetin ja sen, mitä hän tapahtumalta haluaa. Toimiston tehtävä on sovittaa nämä 
kaksi asiaa yhteen. Budjettia laadittaessa tulisi miettiä ainakin seuraavia asioita: halutaanko 
tapahtumalla tehdä rahallista voittoa ja kuinka paljon tapahtuma saa maksaa (Van Der Wagen 
& Carlos 2005, 86–87). Kaikilla tapahtumilla ei haeta välitöntä tuottoa. Esimerkiksi uuden 
tuotteen lanseeraustilaisuudessa tehty myynti näkyy vasta paljon myöhemmin (Van Der Wagen 
& Carlos 2005, 85-86). 
 
 
 
Kun tapahtuman budjetti on tiedossa, on tärkeää tehdä perusteellinen markkina-analyysi sii-
tä, millaisia tuotteita ja palveluita on tarjolla. Tämän jälkeen eritellään tapahtumaan liitty-
vät menoerät ja määritellään niiden hyöty. (Watt 2001, 45.) Suurimpia menoeriä tapahtumis-
sa ovat usein tapahtumapaikka, ruokatarjoilu, juomat ja esiintyjät. Tapahtuman tavoitteen ja 
kohderyhmän mukaan usein määritellään ne osa-alueet, joihin kannattaa tapahtumassa pa-
nostaa. Jo pitkään tunnettu sääntö kuitenkin on, että jos ruoka tai esiintyjät ovat pettymyk-
siä, on itse tapahtumakin osallistujien silmissä epäonnistunut. Näihin menoeriin usein panos-
tetaankin budjettia määriteltäessä.  
  
Budjetin laatiminen ja varsinkin siinä pysyminen voi olla haastavaa. Asiakas ei aina kiinnitä 
tarpeeksi huomioita budjettiin, tai jopa määrittää koko budjetin väärien tietojen perusteella 
(Watt 2001, 44). Tällä tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas määrittää budjetin, mutta ei oi-
keastaan tiedä mitä summalla saa. Odotukset ja vaatimukset tapahtumalle voivat olla liian 
korkealla tapahtumaan varattuun rahamäärään nähden. Usein asiakas myös unohtaa tapahtu-
man tuottamisesta ja tapahtumatoimiston sidosryhmistä koituvat kulut (Watt 2001, 44). Ta-
pahtumatoimiston rooliin kuulukin kertoa asiakkaalle, jos hänen toiveensa tai vaatimuksensa 
ovat epärealistisia annettuun budjettiin nähden, tai jos budjetti on prosessin aikana vaarassa 
ylittyä. Tapahtuman hyvin yksityiskohtainenkin budjetointi on kuitenkin oikeiden työkalujen 
avulla mahdollista. Tärkeintä on pitää mielessä tapahtuman tarkoitus ja selvittää toiminta-
mallit (Muhonen & Heikkinen 2003, 102). 
 
Useimpiin tapahtumiin halutaan myös jonkinnäköistä ohjelmaa. Suosituimpia ohjelmia ovat 
musiikkiyhtyeet, tanssiryhmät sekä erilaiset kilpailut. Tapahtumatoimiston haasteena on saa-
da tilaisuuksiin laadukkaita, erikoisia ja innovatiivisia ohjelmanumeroita. Esimerkiksi Suomes-
sa on rajallinen määrä tunnettuja musiikkiyhtyeitä, ja ne ovatkin varattuja usein jo vuosia 
etukäteen. Suomessa laadukkaita ja toisaalta kustannustehokkaita esiintyjiä on verrattain 
vähän, ja pahimmillaan asiakkaat näkevät saman esiintyjän monissa eri juhlissa. Teemaan ja 
tilaisuuteen sopivan ohjelman löytäminen onkin yksi tapahtumantuotannon haastavampia teh-
täviä. 
 
5.2 Tuottajan tehtävät 
 
Tuottajan tehtävät tapahtuman järjestämisen aikana ovat pitkälti samat kuin tapahtumatoi-
miston tehtävät, jotka määriteltiin aiemmin (Watt 2001, 4, 25). Koska tapahtumatuottaja on 
sekä tapahtumassa toimivan tiimin esimies, että yrityksen yhteyshenkilö prosessin aikana, on 
hänellä näihin tehtäviin liittyviä vastuualueita, jotka on hyvä erottaa yleisistä tapahtumatoi-
miston tehtävistä. Tapahtumatuottaja hallinnoi tapahtuman järjestämisen aikana sekä tilai-
suuteen liittyviä tehtäviä, että ihmisiä (Van Der Wagen & Carlos 2005, 186). 
 
 
 
Koska tapahtumatuottaja voidaan mieltää tapahtumatoimiston kasvoiksi, voi yrityksillä olla 
paljon odotuksia ja toiveita koskien tuottajan ammattitaitoa ja toimintatapoja. Tämän vuoksi 
onkin tärkeää selvittää, millaiset asiat ja luonteenpiirteet tekevät hyvän tapahtumatuottajan. 
Watt (2001,13) luettelee tuottajalle useita tarvittavia luonteenominaisuuksia. Tällaisia piir-
teitä ovat liiketoimintaosaaminen, asiakaslähtöisyys, esimiestaidot, tiimihenkisyys, omistau-
tuminen, luovuus ja motivaatio. Myös tuottajan tehtävien keskukseksi nousee tapahtuman 
tavoitteen määrittely ja sisäistäminen (Silvers 2004,4; Watt 2001, 4-5). Esimiesasemansa takia 
tuottajan tulee myös selvittää tapahtuman tavoite kaikille tapahtumassa työskenteleville.  
 
Tapahtumatuottaja, kuten mikä muu tahansa esimies, tarvitsee myös paljon johtamistaitoja. 
Haastavaksi tapahtumien johtamisen tekee tilaisuuksien kertaluontoisuus ja lyhytaikaisuus. 
Siksi tuottajan johtamistapojen tulisi olla mahdollisimman selkeitä, mikä mahdollistaisi henki-
lökunnan nopean ja tehokkaan työskentelyn. Hyviin johtamistaitoihin kuuluu luonnollisesti 
myös alaisten motivoiminen. Johtamistavat harvoin tietenkään näkyvät yrityksille, mutta nii-
den hallinta on silti tärkeää yrityksen ja tapahtumatoimiston yhteisen tavoitteen − tapahtu-
man onnistumisen − kannalta. (Van Der Wagen 2005, 185). 
 
Van Der Wagen ja Carlos (2005) ovat jaotelleet tuottajan tehtävät ihmisten hallinnointiin ja 
tehtävien hallinnointiin. Tehtävien hallinnoinnissa tuottajan tulee suunnitella, organisoida ja 
kontrolloida erilaisia prosesseja tapahtuman järjestämisessä. Näiden toimintojen apuna tuot-
taja voi käyttää erilaisia tietokoneohjelmia, kaavioita ja taulukkoja. Ihmisten hallinnointi taas 
sisältää informointia, johtamista ja varmistamista. Informoinnilla tarkoitetaan tapahtuman 
tarkoituksen ja teeman selventämistä henkilökunnalle. Johtamisella Van Der Wagen ja Carlos 
tarkoittavat henkilökunnan motivointia ja innostamista. Varmistaminen tarkoittaa palautteen 
antamista henkilökunnalle. (Van Der Wagen & Carlos 2005, 186-189.)  
 
5.3 Onnistuneen tapahtuman ainekset 
 
Vallon ja Häyrisen ( 2003) mukaan tapahtuma onnistuu jos kuuteen eri kysymykseen on vas-
tattu. Ensimmäiset kolme ovat ”miksi, kenelle ja mitä”. Ne vastaavat siihen, mikä on tapah-
tuman strateginen kehys. ”Miksi”-kysymyksen vastaus kertoo tapahtuman tavoitteen. ”Kenel-
le” kertoo tapahtuman kohderyhmän ja sen, kuinka juuri tämä ryhmä tavoitetaan. ”Mitä”-
kysymyksen vastaus taas määrittää sen, mitä aiotaan järjestää. Jälkimmäiset kolme kysymys-
tä ovat ”miten, millainen ja kuka”, ja näiden vastaukset määrittävät tapahtuman operatiivi-
sen puolen. ”Miten”-kysymyksestä selviää miten tapahtuma voidaan toteuttaa niin, että ha-
luttu viesti käy ilmi. ”Millainen” taas määrittää tapahtuman teeman, ohjelman ja sisällön. 
Viimeinen kysymys ”kuka” selvittää sen, kuka on vastuussa tapahtumasta ja sen eri osista. 
Järjestettäessä tapahtumaa tulee kaikkien kuuden asian olla tasapainossa. Usein varsinkin 
 
 
ensimmäiset kolme kysymystä unohdetaan kysyä, jolloin tuloksena on pelkkiä teema tapah-
tumia, joista ei välttämättä ole todellista hyötyä. (Vallo & Häyrinen 2003, 93-98.) 
 
Watt (2001,11) käsittelee myös samoja teemoja puhuessaan onnistuneesta tapahtumasta, 
vaikkakin hieman yksityiskohtaisemmin. Tavoitteen määrittelyn lisäksi Watt painottaa henki-
lökunnan merkitystä tapahtuman onnistumisessa. Wattin mukaan kaikilla tapahtumaan osallis-
tuvilla tulee olla kirkas visio tapahtuman tarkoituksesta ja tavoitteista. Lisäksi kaikkien tulee 
olla motivoituneita ja sitoutuneita saavuttamaan nämä tavoitteet. Jokaisen järjestäjän tulee 
tietää oma henkilökohtainen tehtävänsä ja pystyä tapahtuman edetessä muokkaamaan toi-
mintaansa tapahtuman kulun vaatimalla tavalla. Myös eri sidosryhmien tulee voida viestiä es-
teettömästi koko prosessin ajan. Ratkaisevaa on se, että tapahtumanjärjestäjien esimiehellä 
on työhön tarvittavat johtamis- ja organisointitaidot sekä oikeanlainen persoonallisuus johtaa 
tapahtuman henkilökuntaa. Onnistunut aikataulutus, budjetointi ja niiden tarkka dokumen-
tointi ovat Wattin mukaan myös osa onnistunutta tapahtumaa. Lisäksi tapahtumalla tulee olla 
moitteeton imago ja ulkoasu. Onnistunut tapahtuma koostuu juuri niistä asioista, jotka mai-
nittiin kohdassa Tapahtumatoimiston ja tuottajan tehtävät. 
 
5.4 Tapahtumatoimiston rooli hyvässä tapahtumassa 
 
Tässä teemassa haastateltavilta kysyttiin millaista tapahtumaa he pitävät onnistuneena. On-
nistuneen tapahtuman aineksia käsiteltiin nimenomaan tapahtumatoimiston toiminnan kan-
nalta. Tavoitteena oli selvittää, millaisilla asioilla tapahtumatoimisto luo onnistuneen tapah-
tuman. Vastaukset vaihtelivat laidasta laitaan, ja jokainen haastateltava mainitsi useita kri-
teerejä onnistuneen tapahtuman saavuttamiseksi.  
 
Aikataulutukseen ja tapahtuman etenemiseen liittyvät tekijät toistuivat haastateltavien vas-
tauksissa. Aikataulutus ja siinä pysyminen nähtiin ennen kaikkea tapahtumatoimiston vastuu-
alueena. Tapahtuman tuli edetä suunnitelmien mukaan ollakseen onnistunut.  
 
"Se on hyvin suunniteltu ja menee saumattomasti eteenpäin" (Vastaaja 1). 
 
Myös tavoitteet ja niiden saavuttaminen nähtiin avaimena onnistuneeseen tapahtumaan. Ta-
voitteiksi haastateltavat mainitsivat muun muassa yrityksen imagon kohottamisen, henkilö-
kunnan virkistäytymisen, uusasiakashankinnan ja yhteistyökumppaneiden sitouttamisen. Ta-
voitteesta riippumatta oli tärkeää, että se oli jollain tavalla mitattavissa, jotta myös tapah-
tuman onnistuminen olisi mitattavissa. 
 
 "Meidän tapauksessa meille on onnistunut tapahtuma että saadaan konkreettisia yhteyden 
ottoja asiakkailta" (Vastaaja 7). 
 
 
 
"Jos tavoite saavutetaan sen mukaan mihin tavoite on asetettu, niin sitten se on onnistunut" 
(Vastaaja 8). 
 
Jotta tapahtuma olisi onnistunut, haastateltavat toivoivat tapahtumatoimistoilta myös tuorei-
ta ja erilaisia ideoita, itsenäistä toteutusta prosessin aikana ja sovitussa budjetissa pysymistä. 
Tapahtuman onnistumisen kannalta oli lisäksi tärkeää, että tapahtumatoimisto tarpeen vaati-
essa antaa asiakkaalle rakentavaa kritiikkiä. Myös ihmisten aktivointi tapahtuman aikana kuu-
lui haastateltavien mukaan onnistuneeseen tapahtumaan. Aktivoinnilla viitattiin erilaisiin oh-
jelmanumeroihin, esityksiin ja kilpailuihin. 
 
 ”Silloin kun tapahtumatoimistolta tälläsen tilauksen tekisin, niin mä olettaisin ja odottaisin 
että ne hoitavat sen aika suvereenisti. Mun ei tarvitse muuta kun olla kuulemassa että missä 
mennään ja tietysti kattoo että se menee siihen lopputulemaan mitä ollaan hakemassa. Toi-
voisin että ne sitten hirveen itsenäisesti tekee ja ideoi myös ite. Että ne tuo sitten paljon 
lisää siihen. Ja ehkä myös on vähän kriittisiä jossain asioissa. Että ei näin vaan näin. Kertoo 
rehellisesti jos joku asia ei toimi. Niillä pitää olla se osaaminen" (Vastaaja 5). 
 
"Onnistunut tapahtuma sisältää tietyn verran toimintaa, hyvän paikan ja tietysti sen että 
saadaan porukka viihtymään" (Vastaaja 1). 
 
Haastateltavat eivät korostaneet tuottajan roolia tapahtuman onnistumisessa. Kaikki vastaa-
jat eivät edes tienneet, mikä tapahtumatuottaja on. Heidän oli ollut vaikea erottaa kuka ku-
kakin tapahtumatoimiston tiimistä oli, ja mitkä olivat heidän vastuualueensa. Tuottaja kui-
tenkin miellettiin henkilöksi, jonka kanssa ollaan yhteydessä prosessin aikana, ja jonka kanssa 
tapahtumassa kommunikoidaan.  
 
Tässä teemassa haastateltavilta kysyttiin myös millainen on epäonnistunut tapahtuma, ja mi-
ten tapahtumatoimisto voi toiminnallaan huonontaa tilaisuutta. Tapahtumaa pidettiin usein 
epäonnistuneena, jos se ei täyttänyt edellä mainittuja onnistuneen tapahtuman kriteerejä. 
Huonon tapahtuman piirteet olivat onnistuneen tapahtuman piirteiden vastakohtia. Useimmin 
haastateltavat mainitsivat pienten yksityiskohtien huomioimisen. Tapahtumia saatettiin pitää 
epäonnistuneina hyvinkin pienien puuteiden vuoksi. Haastateltavat kertoivat vieraiden huo-
maavan pienetkin virheet, ja tapahtumatoimiston vastuulla oli huomata nämä seikat ennen 
tilaisuutta. Tapahtumaa pidettiin myös huonona, jos tilaisuuden tunnelma oli lattea tai vie-
raat ja heidän tarpeensa oli aliarvioitu esimerkiksi huonolla ohjelmalla. Kokonaisuudessaan 
tapahtumatoimisto oli epäonnistunut, jos tapahtumalle ennalta määriteltyjä tavoitteita ei 
saavutettu, tai toimiston toiminta ei vastannut luvattua.  
 
 
 
"Ilta ei kulkenut jouhevasti ja ei ollut tiettyä punaista lankaa vaan se oli semmoista sekoilua" 
(Vastaaja 1). 
 
"Toimiston pitää pitää huolta pikku jutuista. Toimiston pitää huomata ne pikku jutut ja olla 
sitä ammattitaitoon nähä mitkä asiat on tärkeitä siinä tilaisuudessa sen onnistumisen kannal-
ta" (Vastaaja 3). 
 
"Siinä tuntee sen että tapahtuman järjestäjä ja asiakas ei oo oikeen löytäny toisiaan. Että 
siinä ei oo sitä intoo ja vähän lässähtäny tunnelma. Ja sitten saattaa olla ihan selkeitä puut-
teita" (Vastaaja 5). 
 
5.5 Onnistunut tavoite, onnistunut tapahtuma 
 
Yritysten toiveet ja odotukset onnistuneesta tapahtumasta ja tapahtumatoimiston toiminnas-
ta vastasivat luvussa käsiteltyä teoreettista viitekehystä hyvin. Tapahtuman onnistumiseen 
vaikuttivat tilaisuuden aikataulutus, ohjelman sisältö ja tapahtumapaikka. Kaikkien näiden 
hallinnointi kuuluu edellä mainittuihin tapahtumatoimiston tehtäviin. Tämän tutkimuksen tu-
losten mukaan yrityksen toivovat juuri näihin asioihin erityishuomioita. Haastatteluissa kui-
tenkin kävi selväksi, että yritykset toivovat toimivaa kokonaisuutta, jossa pienillekään virheil-
le ei ollut sijaa. 
 
Yritysten toiveet uusista ja erilaisista ideoista näkyivät jälleen. Olettamuksen mukaan Suo-
messa esimerkiksi erilaisia viihdetaiteilijoita ja esiintyjiä on niin vähän, että asiakkaat saavat 
toinen toisiaan muistuttavia tapahtumia. Tämän tutkimuksen mukaan yritykset odottavat ta-
pahtumatoimistoilta lisää luovuutta ja kilpailijoista erottautumista. Ehkä tapahtumatoimistot 
ovat liiaksi juurtuneet samankaltaiseen tapahtumanjärjestämisprosessiin, joka etenee totut-
tuun tapaan teeman määrittelystä tapahtumapaikan ja ohjelman valintaan. 
Tapahtumatoimistojen tulisi muuttaa mahdollisesti jo rutinoituneita prosesseja ja keskittyä 
luovuuteen ja erilaisuuteen. Kuten myös luvusta neljä selvisi, yritykset kaipaavat uusia ideoi-
ta ja valitsevat toimiston positiivisten suositusten perusteella. Näin ollen on ensiarvoisen tär-
keää erottua joukosta ja käyttää aiempaa enemmän aikaa luovien ideoiden kehittelyyn. 
 
Lisäksi tapahtumatoimistojen pitäisi jo prosessin alkuvaiheessa selvittää tapahtuman tavoite. 
Kuten luvussa kolme ja neljä kerrottiin, osa yrityksistä osaa määrittää tapahtumillensa tavoit-
teen ja pitää tämän tavoitteen saavuttamista onnistuneen tapahtuman mittarina. Ei kuiten-
kaan ole varmaa ymmärtävätkö kaikki yritykset tarpeeksi selkeästi selvittää tapahtuman to-
dellisen tavoitteen tapahtumatoimistoille, ja kertovatko he sen roolin yrityksen markkinointi-
viestinnässä. Kuitenkin ollakseen onnistunut tapahtuman pitää saavuttaa nämä tavoitteet, 
samoin toimiston. Pyrkiessään onnistuneeseen tapahtumamarkkinointiin ja siitä seuraaviin 
 
 
hyviin suosituksiin, tulisi toimiston ottaa vastuu tavoitteen määrittelystä ja onnistumisen mit-
tareiden muodostamisesta. 
 
Tutkimuksesta selvisi myös, että haastateltavat eivät olleet erityisen kiinnostuneita tapahtu-
matuottajan roolista. Seuraavassa luvussa selviää, että yritykset halusivat olla yhteydessä 
mieluiten yhden ihmisen kanssa koko projektin ajan, ja tapahtumatuottaja miellettiin täksi 
henkilöksi. Teoreettisessa osuudessa esiteltyjä erilaisia johtamistaitoja ei mainittu. Tulisiko 
tapahtumatoimistojen tarkemmin profiloida tuottajansa tiimin esimiehiksi ja projektin vetä-
jiksi? Osaava, luotettava ja hyvät vuorovaikutustaidot omaava tapahtumatuottaja voisi saada 
asiakkaat käyttämään saman toimiston palveluita uudestaan. 
   
 
6 Yhteistyö tapahtumatoimiston ja yrityksen välillä 
 
Kuten varmasti kaikki liiketoimintaa harjoittavat yritykset, myös tapahtumatoimistot haluavat 
pitää nykyiset asiakkaansa tyytyväisinä ja syventää asiakassuhdetta niin, että se kehittyisi 
pitkäaikaiseksi kumppanuudeksi. Tässä luvussa tarkastellaan yhteydenpitoa ja yhteistyömuo-
toja yritysten ja tapahtumatoimistojen välillä. Onko mahdollista, että yritykset eivät käyttäisi 
tapahtumatoimistoja vain alihankkijoina, vaan muodostavat niihin pitkäaikaisempia kump-
panuuksia? 
 
 
6.1 Kumppanuusmuodot yritysten välillä 
 
Kuten jo aiemmin mainittiin, on tapahtumatoimiston palvelujen käyttämisessä kyse toiminnan 
ulkoistamisesta. Ulkoistaminen voidaan jakaa sekä valikoivaan ulkoistamiseen, että täydelli-
seen ulkoistamiseen. Valikoivalla ulkoistamisella tarkoitetaan eri toimintojen ostamista useil-
ta eri toimittajilta, jotka ovat erikoistuneet tiettyyn palveluun. (Kiiskinen, Linkoaho & Santala 
2002, 78.) Tapahtuman järjestämisen konseptissa tämä tarkoittaisi esimerkiksi sitä, että yri-
tys ostaa tapahtuman suunnittelun yhdeltä yritykseltä, esiintyjät toiselta, tekniset palvelut 
kolmannelta ja näin edelleen. 
 
Valikoiva ulkoistaminen on oman tuotannon jälkeen suosituin palvelunhankintamalli tällä het-
kellä. Sen suosio pohjautuu ajatukseen siitä, että palvelun ostaminen taholta, jonka ydinliike-
toimintaa se on, takaa kustannustehokkuuden ja tuo lisäarvoa molemmille osapuolille. Lisäksi 
palvelun ostaja etsii riippumattomuutta ja joustavuutta. Ulkoistettuun toimintaan ei tarvitse 
sitoa omaa henkilöstöä. Valikoivassa ulkoistamisessa myös toimijan vaihtokynnys on hyvin al-
hainen. (Kiiskinen ym. 2002, 78.)   
 
 
 
Valikoivassa ulkoistamisessa on kuitenkin myös riskejä. Liian laaja tukipalvelutoimittajien 
määrä ei ole järkevää, sillä yrityksen johtamisresurssit ja valvontatoiminnot tulisi suunnata 
yrityksen ydintoimintoihin. Myös palveluntoimittajan sitouttaminen asiakkaaseen voi aiheut-
taa ongelmia. Jos palveluyritys tarjoaa palvelua suurelle määrälle asiakkaita, toimittava yri-
tys ei ehkä panosta tarpeeksi yksittäiseen asiakassuhteeseen, ja sen erityisiin vaatimuksiin. 
(Kiiskinen ym. 2002, 79.) Edellä mainittujen seikkojen vuoksi täydellinen ulkoistaminen on 
hieman yleistynyt. Täydellisellä ulkoistamisella tarkoitetaan kokonaisen toiminnan tai toimin-
taprosessin teettämistä palveluntoimittajalla, joka puolestaan usein ulkoistaa osatoimintoja 
edelleen. (Kiiskinen ym. 2002, 79.) Palvelun ostaminen tapahtumatoimistolta on usein täydel-
listä ulkostamista. Jos yritys ostaa toimistolta sekä suunnittelun että toteutuksen, se asioi 
vain tapahtumatoimiston kanssa. Toimisto taas ostaa palveluita esimerkiksi esiintyjä- tai cate-
ring-yrityksiltä. 
 
Täydellisen ulkoistamisen etuina pidetään juuri valvonnan työtaakan vähentymistä verraten 
valikoivaan ulkoistamiseen. Täydellisessä ulkoistamisessa vastuu on palveluntarjoajalla. He 
muodostavat kokonaisuuden, ei asiakas. (Kiiskinen ym. 2002, 79.) Täydellisessä ulkoistamises-
sa on kuitenkin myös joitakin riskejä. Järjestely estää tai hidastaa strategisia muutoksia, sillä 
palveluntarjoajan kanssa tehdään yleensä pitempiaikainen sopimus. On myös epäilyksiä siitä, 
onko kokonaistoimittajan mahdollista aina koota ja tarjota paketti, jonka jokainen osa edus-
taa oman alansa huippua. Aito pyrkimys toiminnan jatkuvaan parantamiseen on monopoliase-
telmassa joskus epävarmaa. (Kiiskinen ym. 2002, 79-80.) 
 
Käyttääpä yritys kumpaa ulkoistamismallia tahansa, on ulkoistamiselle määritelty kokonaisuu-
dessaan joitakin hyötyjä. Kiiskinen, Linkoaho ja Santala (2002) määrittelevät hyödyiksi yritys-
kuvan ja strategian vahvistumisen, markkina-aseman ja arvoketjun paranemisen, toiminnalli-
set ja taloudelliset hyödyt sekä henkilöstön ja osaamisen kehityksen. Kumppanuus on kahden 
toimijan välinen liitto, jonka tarkoitus on osapuolten tiettyjen ominaisuuksien yhdistäminen 
yhteisen tavoitteen saavuttamiseksi ja kummankin osapuolen hyödyksi. Molemmilla osapuolil-
la on kumppanuudessa selkeät, omat, toisistaan poikkeavat ja toisiaan tukevat roolit. Kump-
panuuden taustalla vaikuttaa aina kummankin osapuolen etu, jotka pyritään yhdistämään yh-
teiseksi tavoitteeksi. (Kiiskinen ym. 2002, 116-117.) 
 
Kumppanuuden tavoitteet ovat usein syvemmällä kuin pelkässä tuotteiden tai palveluiden os-
to- ja myyntitoiminnassa. Kumppanuushankkeet verkottavat yrityksiä yhteen hyvin eri tavoilla 
kuin perinteinen keskitetty ostotoiminta. Markkinoiden kehittyessä räätälöityjen ratkaisujen 
suhteellinen tarve on kasvanut. Yhteistoiminnalle onkin ominaista, että kumppanit vaihtavat 
keskenään hyödykkeitä, ja että molemmat osapuolet hyötyvät näistä kaupoista. Puhtaista os-
toista on siirrytty kumppanien yhteishankkeisiin. (Vakaslahti 2004, 17.) Kumppanuussuhteet 
lajitellaan operatiivisiin, taktisiin ja strategisiin kumppaneihin (Kiisikinen ym. 2002, 122). 
 
 
 
Operatiivisen kumppanuuden päävaikuttimena toimii usein tarve saada riittävää laatua mah-
dollisimman alhaisella hinnalla, sekä saada vahvasti vakioitua palvelua. Tällöin kyseessä on 
alihankkija. Operatiivisen kumppanuuden riski on varsin alhainen. (Kiiskinen ym 2002, 123; 
Ståhle 2000, 81-82.) Tapahtumatoimistot ovat usein yritysten operatiivisia kumppaneita. Niitä 
vaihdetaan ja kilpailutetaan usein, ja yhteistyöt ovat tapahtumakohtaisia.  
 
Taktisessa kumppanuudessa taas ulkoistavalle yritykselle kelpaa vain paras, eikä hinta välttä-
mättä ole aina määräävä tekijä. Kumppanuussuhde on edelleen kuitenkin erittäin vakioitu. 
Tällaista kumppanuusroolia kutsutaan hovihankkijaksi. Hovihankkija on usein alansa markkina-
johtaja, jolla on hyvä tunnettavuus ja referenssit. Tilatessaan palveluita alan huipuilta yritys 
usein hakee esimerkiksi differointietua. Hovihankkijan tarjoamat edut liittyvät usein asiakas-
rajapintaan toisin kuin alihankkijoilla, jotka hoitavat yrityksen tukitoimintoja. Hovihankkijan 
tavoitteena on saavuttaa luottamus- ja riippuvuussuhde tilaajan kanssa. (Kiiskinen ym 2002, 
124-125; Ståhle 2000, 92.) Taktiseen kumppanuuteen kuuluu myös neuvonantajan rooli. Neu-
vonantajan ja yrityksen kumppanuussuhde sisältää räätälöityjä palveluita, mutta ei aseta eri-
tyisen ankaria sitouttamis- ja osaamisvaatimuksia. Neuvonantajan tulee tuntea alansa parhaat 
käytännöt ja kehittämismahdollisuudet. Neuvonantaja toimiikin usein selvitys-, analysointi- ja 
kehitystehtävissä. Neuvonantajasuhteen onnistumiseksi tilaajan tulee olla avoin ja valmis ker-
tomaan yrityksen tavoista ja tavoitteista. Tietämystä tulee jakaa avoimesti puolin ja toisin. 
(Kiiskinen ym 2002, 125-126.) 
 
Kaikkein haastavin, mutta toisaalta myös palkitsevin, kumppanuuden muoto on strateginen 
kumppanuus. Tässä kumppanuusmallissa pyritään yritysten tietopääoman yhdistämiseen niin, 
että molemmat kumppanit saavuttavat merkittävää etua itselleen. Molemmat kumppanit ovat 
riippuvuussuhteessa, sillä strateginen kumppanuus edellyttää oman tietopääoman paljasta-
mista ja luovuttamista yhteiseen käyttöön. Vaikka kumppanuus on tiivis, voidaan siitä vieläkin 
erottaa tilaaja ja palveluntarjoaja. Palvelun vastaanottajan intressi on luoda uutta liiketoi-
mintaa tai aluevaltauksia, joihin omat voimavarat tai osaaminen ei riitä. Palvelun tarjoaja 
taas enemmänkin tavoittelee tasaista tulonlähdettä ja kannattavuutta. (Kiiskinen ym. 2002, 
127-128; Ståhle 2000, 93.)  
 
Koska suhde on niin avoin, on strateginen kumppanuus erittäin haavoittuva ja riskialtis kump-
panuusmuoto. Toisaalta sillä on myös kaikkein suurimmat lisäarvon tuottamisen mahdollisuu-
det. Kyseessä on yhteistyö, jonka avulla kumppaneilla on mahdollisuus päästä kokonaan uu-
delle osaamisen ja tuottavuuden tasolle. (Ståhle 2000,93-94.)  Voidaan olettaa, että niin kuin 
muutkin palveluntarjoajat, tapahtumatoimistot pyrkivät asiakkaidensa kanssa joko taktiseen 
tai strategiseen kumppanuuteen. 
 
 
 
 
6.2 Yhteydenpito tapahtumatoimiston kanssa 
 
Tässä teemassa kartoitettiin yritysten toiveita ja odotuksia yhteydenpidosta tapahtumatoimis-
ton kanssa tapahtuman järjestämisprosessin aikana. Kaikki haastateltavat kertoivat toivovan-
sa yhteydenpitoa vain yhden henkilön kanssa prosessin aikana. Prosessin alussa, esimerkiksi 
ideointikokouksessa, oli haastateltavien mukaan parempi olla useampi henkilö. Kun ideat ja 
tavoitteet oli määritelty, oli yksinkertaisempaa olla yhteydessä vain yhteen henkilöön, joka 
työskentelisi myös tapahtumassa. 
 
"Itse koen sen luonnollisemmaksi että on yksi tietty kontaktihenkilö siellä toimiston puolelta 
joka sitten mieluiten tietenkin on itse tapahtumassa. Jonka kanssa ollaan sitten aloitettu ja 
jonka kanssa projekti viedään läpi" (Vastaaja 1).  
 
Mieluisimpana yhteydenpitomenetelmänä pidettiin puhelinta ja sähköpostia. Projektin alussa 
oli haastateltavien mukaan hyvä pitää kokoukset, joissa varmistetaan tavoitteet ja niiden 
saavuttamiseen käytettävät keinot. Myös hieman ennen tilaisuutta olisi hyvä pitää kertaava 
kokous, jossa tehdään viime hetken varmistukset. Tapahtuman jälkeen pitäisi vielä tavata ja 
kerrata onnistumiset ja mahdolliset epäkohdat. Näin saadaan selville onko tavoitteisiin pääs-
ty, ja pystyttäisiin määrittämään oliko tapahtuma onnistunut. 
 
 "Koska asiakkaalla ei välttämättä ole tietämystä kaikista mitkä on tarjolla ja toisekseen hä-
nellä ei ole aikaa tai ymmärtämystä keskittyä siihen. Sen jälkeen kun tarve on kartoitettu 
niin riittävän konkreettisesti ja tiivistetysti käy kertomassa mikä on suunnitelma sekä tarjo-
aa tässä vaiheessa omia ratkaisumalleja ja tekee tarkentavia kysymyksiä" (Vastaaja 2). 
 
Haastateltavien mielipiteet jakaantuivat yhteydenpidon sisällöstä. Jotkut haastateltavat halu-
sivat kuulla uusia ideoita toimistolta koko prosessin ajan. Toiset taas halusivat pysyä alkupe-
räisessä suunnitelmassa tai toimia omien suunnitelmiensa mukaan. Osa haastateltavista siirsi 
siis mielellään vapauden ja vastuun tapahtumatoimistoille. Osa taas halusi pitää kaikki langat 
yrityksen käsissä, jolloin tapahtumatoimiston tuli vain seurata suunnitelmaa. Haastateltavat 
toivoivat kuitenkin saavansa kritiikkiä tapahtumatoimistolta, jos jotkin heidän ideansa eivät 
olleet realistisia. 
 
"Totta kai se on mukavaa että saa olla mukana, mutta pääasiassa mä ostan sen palvelun kos-
ka mulla ei ole aikaa siihen järjestämiseen. Toki haluun olla mukana siinä prosessissa mutta 
kyllä ne ehdotukset pitää tulla sieltä toimiston puolelta. Mahdollisimman vähän kuormitusta 
mulle" (Vastaaja 1). 
 
 
 
"Tykkään että meillä on vastuu mutta pitää tosi tarkasti määritellä mitä toimisto tekee ja 
mitä me tehdään siinä prosessissa. Silleen aika joustavasti ja tiiviisti olla yhteydessä mie-
luummin enemmän kuin liian vähän" (Vastaaja 3). 
 
"Ohjeet tulis meiltä, mitä me halutaan siltä eli tavoitteet tulee meiltä, mutta sitten ehkä 
enemmän se toteutustapa tulis toimistolta" (Vastaaja 4). 
 
"Tapahtuman järjestäjän velvollisuus ja vastuu on huomauttaa asiakkaalle jos hän vaatii kuu-
ta taivaalta. Eli vaikka ei olis kustannusvaikutusta mutta jos juttu on tökerö tai kökkö, että 
sinne otetaan joku hölmöily esimerkiksi siskontyttö soittamaan kannelta" (Vastaaja 2). 
 
 
6.3 Yhteistyön laajuus tapahtumatoimiston kanssa 
 
Uusien asiakkaiden hankinta on mille tahansa yritykselle tärkeää. Kuitenkin vähintään yhtä 
tärkeää yritykselle on pitää jo olemassa olevat asiakkaansa ja vastata heidän muuttuviin tar-
peisiinsa. Luvusta neljä selvisi, että yritykset kilpailuttavat tapahtumatoimistoja ja vaihtavat 
usein palveluntarjoajaa. Oletettavasti kuitenkin jokaisen tapahtumatoimiston tavoitteena on 
luoda tyytyväisiä ja pitkäaikaisia asiakkaita tai jopa kumppaneita. Tässä haastattelun teemas-
sa haastateltavilta kysyttiin näkevätkö he pidempiaikaisen yhteistyön jonkin tapahtumatoi-
miston kanssa mahdolliseksi. Lisäksi heiltä kysyttiin miten tällainen suhde saataisiin aikaan. 
Kaikki haastateltavat suhtautuivat yhteen yhteistyökumppaniin teoriatasolla positiivisesti. 
Syytä siihen miksi näin ei kuitenkaan tehdä oli muutamia. 
 
"Mulla on semmonen olo että meillä nää on vähän vielä teoriatasolla ja työasteella. Mutta 
kyllä tämmönen yhteistyö voi olla ja pitäis ollakkin. Se ois fiksumpaa, koska pidemmissä pro-
jekteissa yks yhteistyökumppani on parempi. Sellanen järjestely ois parempi molemmille 
osapuolille" (Vastaaja 3). 
 
"No ehkä se johtuu siitä että nää yritysten tapahtumat ei oikeen liity toisiinsa kun ne ei ole 
siellä strategiassa" (Vastaaja 4). 
 
"Ne mielletään enemmän henkilöstö tapahtumiksi. Asiakas kanssakäymiseen ei olla panostet-
tu. Palvelujen tuominen asiakastapahtumien tasolle on tärkeää" (Vastaaja 6). 
 
Pidemmän yhteistyön puutteen arveltiin siis johtuvan sekä yritysten, että tapahtumatoimisto-
jen toiminnan puutteesta. Osaltaan arveltiin, että yritykset eivät ole panostaneet tapahtu-
miin tarpeeksi, jotta niiden tavoitteet määriteltäisiin esimerkiksi markkinointistrategiassa. 
Yritykset eivät siis pidä tapahtumia tarpeeksi tehokkaina myynnin, suhdetoiminnan tai mene-
 
 
kinedistämisen välineinä, jotta niille tarvittaisiin pitempiaikainen yhteistyökumppani, joka 
tuntee asiakasyrityksen. Osa taas arveli, että sellaista tapahtumatoimistoa ei löydy, joka pys-
tyisi säännönmukaisesti tuottamaan onnistuneita ja kustannustehokkaita tapahtumia. Molem-
pia ajattelumalleja yhdisti haastateltavien näkemys tapahtumien kertaluontoisuudesta. Jokai-
sen tapahtuman tuli onnistua toteuttipa sen uusi tai vanha kumppani. Joka tapahtumalle et-
sittiin parasta mahdollista toimistoa, mikä ilmenikin jo luvusta neljä. 
 
Kukaan vastaajista ei käyttänyt yrityksensä tapahtumissa vain yhtä toimistoa. Muutama vas-
taajista käytti muutamaa hyväksi havaittua yhteistyökumppania. Kaikki haastateltavat kertoi-
vat, että paras tapa kestävän suhteen saavuttamiseksi on toteuttaa jokin tapahtuma poikke-
uksellisen hyvin, eli luoda luvussa viisi määritelty onnistunut tapahtuma. Toinen ratkaiseva 
tekijä oli toteuttaa ja suunnitella tapahtumia, jotka palvelevat erityisen hyvin asiakasyrityk-
sen yrityskuvaa. 
 
"Mulla on paljon tuttuja joka määrittelee oikeastaan vaan halvimman tarjouksen perusteella 
mutta oon ite huomannut että se ei välttämättä aina toimi. Eroja palveluissa on paljon. Et-
sinkin yhteistyökumppania jossa se kokonaisuus toimii" (Vastaaja 1). 
 
"Mun mielestä se pitäs niin ollakkin että jos on ensimmäisen onnistuneen tapahtuman tehnyt 
toimiston kanssa niin ois syytä jatkaa. Ja mun mielestä tapahtumat linkittyvät siihen yrityk-
sen kokonaiseen markkinointiviestintään. Ne ehdottomasti tukee ja rakentaa sitä yrityksen 
brändia jos se on oikeen tehty. Tapahtumien pitäisi olla osa yrityksen markkinointistrategi-
aa" (Vastaaja 5). 
 
"Toisaaltahan se olis parempi tehän yhen toimiston kanssa koska sitten ne jo valmiiksi tietäs 
että millaselle yritykselle tehdään ja millanen on yrityksen toimiala ja mitä näillä tapahtu-
milla haetaan.  Eli yhden tai kahden kanssa olis hyvä tehdä. Välillä pitää kuitenkin kilpailut-
taa" (Vastaaja 4). 
 
Haastatteluissa ilmeni myös yritysten toive siitä, että tapahtumatoimistot tarjoaisivat pitem-
piaikaisia tapahtumakokonaisuuksia eli erilaisia tapahtumasarjoja, jotka linkittyvät toisiinsa 
ja tukevat yrityksen muuta markkinointiviestintää.  
 
"Sen (toimiston) pitäs olla sisäistänyt sen että se on pitempi yhteistyö. Että ei nyt vaan ker-
ran tilata ruokia ja tuoda jotain ohjelmaa" (Vastaaja 5). 
 
 
 
 
 
6.4 Kumppanuudelle on tarvetta 
 
Yhteydenpitoteeman tulokset olivat varsin selkeitä. Kaikki yritykset halusivat kommunikoida 
yhden henkilön kanssa, joka toimii myös tapahtumassa. Tämä onkin yleinen malli, sillä tapah-
tumalla on usein tapahtumatuottaja, joka toimii tilaisuuden henkilökunnan esimiehenä ja on 
asiakkaaseen yhteydessä koko prosessin ajan. Selkeän yhteydenpidon lisäksi tapahtumatoimis-
toilta odotettiin säännöllisiä kokoontumisia asiakkaan kanssa. Yllättävä tutkimustulos selvisi 
puhuttaessa yhteydenpidon sisällöstä. Tämän tutkimuksen aiemmista luvuista on saatu selvil-
le, että yritykset toivovat tapahtumatoimistolta uusia ja erilaisia ideoita. Yritykset eivät ha-
lua, että heitä tai heidän vieraitaan aliarvioidaan esimerkiksi tarjoamalla teemaa tai ohjel-
maa, jonka he voisivat itsekin järjestää. Kuitenkin tässä teemassa nähtiin otannan selvä kah-
tia jakautuminen, jossa osa yrityksistä halusi pitää kaikki langat käsissään, ja osa taas oli val-
mis jakamaan vastuuta ja vapautta tapahtumatoimistoille. 
 
Tästä voimme päätellä, että tapahtumatoimistoilta odotetaan karkeasti kahdenlaista yhteis-
työtä. Jotkin yritykset haluavat määritellä ja mitata tapahtuman tavoitteet itse ja käyttävät 
tapahtumatoimistoa vain käytännön toteutukseen. Osa yrityksistä taas mitä ilmeisemmin ha-
luaa luovuttaa vastuun tapahtumatoimistoille siksi, että ne luottavat heidän ammattitaitoon-
sa kyseisessä asiassa. Tällöin yritysten toiveet ja odotukset voivat tyypistä riippuen vaihdella 
todella paljon. Toimistojen tulee kuitenkin pystyä palvelemaan molempia asiakaskuntia. 
 
Heti prosessin alussa tapahtumatoimiston tulisi määrittää yrityksen vastuualueet sekä tapah-
tumatoimiston vastuualueet. Toimiston olisi hyvä tietää, mikä heidän roolinsa tapahtumassa 
on, ja millaisia ideoita yritys heiltä odottaa. Yrityksen kumppanuusmuoto tapahtumatoimiston 
kanssa vaikuttaakin ratkaisevasti myös yhteydenpidon sisältöön. Tutkimuksen kaikki haasta-
teltavat suhtautuivat positiivisesti teoriatasolla yhteen tapahtumanjärjestämiskumppaniin. 
Kukaan vastaajista ei kuitenkaan käyttänyt vain yhtä kumppania. Millään yrityksellä ei siis 
ollut yhtä taktista tai strategista kumppanuutta tapahtumatoimiston kanssa.  
 
Tapahtumaa järjestettäessä tapahtumatoimisto antaa yritykselle omaa erityisosaamistaan 
tapahtumiin liittyen. Voidaan olettaa, että yritykset mieltävät tapahtumatoimistot taktisiksi 
kumppaneiksi silloin, kun yritykset kertovat omista tavoitteistaan ja etsivät mahdollisimman 
taitavan tapahtumatoimiston toteuttamaan tilaisuuden hinnasta niin paljoa välittämättä. Tä-
män tutkimuksen otannan mukaan useat yritykset pitävät tavoitteiden määrittämistä ja saa-
vuttamista yhdessä tapahtumatoimiston kanssa tärkeänä. Vastaajat myös odottivat toimistoil-
ta räätälöityä palvelua. Nämä toiveet ja odotukset täyttävät taktisen kumppanuuden piirteet. 
 
Parhaimpana tapana saavuttaa taktinen tai strateginen kumppanuus pidettiin jo saatujen ta-
pahtumien hoitamista hyvin. Haastateltavat myönsivät, että tuttu toimisto tietäisi yrityksen 
 
 
toimintatavat ja muun markkinointiviestinnän muita paremmin, ja näin ollen olisikin kaikille 
osapuolille hyödyllisempää muodostaa kumppanuus. Yritykset siis odottavat toimistoilta takti-
sen, tai jopa strategisen, kumppanuuden sisältämää palvelua ja kertoivat, että tarvetta 
kumppanuudelle olisi. Kuten jo aiemmin mainittiin, toivovat tapahtumatoimistotkin oletetta-
vasti pitempiaikaisia asiakkuuksia ja kumppanuuksia. 
 
Miksi tällaista pitempiaikaista kumppanuutta ei sitten ollut muodostettu? Tutkimuksesta selvi-
si, että sekä toimistojen että yritysten toiminnassa oli puutteita, jotka estivät pitempiaikai-
sen kumppanuuden aloittamisen. Se, että tapahtumia ei ollut varsinaisesti kirjattu yrityksen 
markkinointistrategiaan tai budjettiin, esti yritysten aloitteet ja mahdollisuudet etsiä vaki-
tuista kumppania. Joidenkin vastaajien mielestä taas toimistot eivät tarjonneet säännönmu-
kaisesti tarpeeksi laadukkaita tapahtumia yrityksen erilaisiin tarpeisiin, vaan jokaiselle tapah-
tumalle haluttiin etsiä oikeanlainen toimisto. Tästä voidaankin vetää johtopäätös siitä, että 
tapahtumatoimistojen tulisi aktiivisesti jo yhteydenottovaiheessa tarjota taktista tai strate-
gista kumppanuutta. Tämä on tietenkin haastavaa ilman tietoa yrityksen muusta strategiasta. 
 
Yritykset, jotka halusivat yhteydenpidossa pitää kaikki prosessit omissa käsissään, eivät var-
mastikaan ole valmiita kumppanuuteen. Ne yritykset, jotka puolestaan halusivat antaa vas-
tuuta tapahtumatoimistolle tai toteuttaa tilaisuuden yhteistyössä tapahtumatoimiston kanssa, 
olisivat varmasti valmiita tiiviimpään yhteistyöhön.  
 
 
7 Palvelun parantaminen 
 
Tässä luvussa käsitellään palvelua ja sen parantamista. Tapahtumatoimistot ovat kiinnostu-
neita yritysten toiveista ja odotuksista siksi, että ne voisivat määrittää kohderyhmänsä tä-
mänhetkisen palveluntarpeen. Näiden tietojen perusteella voidaan mahdollisesti kehittää ja 
parantaa jo olemassa olevia palveluita.  
 
Luvun teoreettisessa viitekehyksessä määritellään lyhyesti sellaiset käsitteet kuten palvelu, 
palvelun laatu, palvelun räätälöinti ja palvelun parantamisen prosessit. Tutkimusosuudessa 
haastateltavilta kysyttiin millaisia parannusehdotuksia heillä olisi tapahtumatoimistoille.  
 
 
 
7.1 Palvelun käsitteitä 
 
Jotta voidaan puhua palvelun parantamisesta, on hyvä aluksi määritellä palvelun peruskäsit-
teitä lyhyesti. Palvelua ja palvelutapahtumaa on vaikea punnita, määrittää tai mitata. Niitä ei 
 
 
myöskään voi laittaa varastoon. Palvelu on siis aineetonta. Palvelu tehdään usein asiakkaan 
tarpeiden mukaan ja yhdessä asiakkaan kanssa. Palvelun luomiseen tarvitaan mittavat etukä-
teispanostukset, mutta sitä tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Ainutlaatuista palvelusta 
tekee sen heterogeenisyys, ainutkertaisuus, elämyksellisyys ja toisaalta nopea katoavuus. 
(Gröönroos 2001, 81;Rissanen 2005, 17-19.) Palvelun voisikin määritellä jokseenkin näin: pal-
velu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius, jossa asiakkaalle tuo-
tetaan tai annetaan mahdollisuus lisäarvon saamiseen (Rissanen 2005, 18). 
 
Sen, onko palvelu laadukasta, määrittää viime kädessä asiakas. Yritys voi arvioida palvelua 
oman panostuksensa mukaan, tai määrittää palvelulle mittarit, joissa palvelun tulee pysyä 
jatkuvasti, jotta laatu saavutetaan. Kuitenkin lopulta yrityksen kohderyhmän asiakas määrit-
tää, onko palvelu onnistunut vai ei. Asiakaan kokemuksia palvelutapahtumasta ja sen laadusta 
määrittävät tunteet, odotukset ja havainnot. (Horovitz 1991, 13-14; Rissanen 2005, 17.) Ny-
kyään palveluita myös usein räätälöidään eli differoidaan asiakkaan yksilöllisiin tarpeisiin so-
piviksi. Palvelualalla asiakkaiden tarpeet muuttuvat hyvinkin nopeasti, ja siksi räätälöinti on 
yleistä. Aikaisemmin differoinnin pääpaino oli vain tuotedifferoinnissa, mutta nykyään räätä-
löinti ulottuu myös asiakkuuksiin ja palvelutapahtumiin. Palveluiden räätälöinnillä yritys voi 
saavuttaa sekä asiakastyytyväisyyden, oman kannattavuusasteen sekä kilpailuedun markkinoil-
la. (Rissanen 2005, 111,112,116.) 
 
Jotta palveluyritykset voivat kehittyä, tai edes pitää oman paikkansa markkinoilla, tulee pal-
velutuotetta toisinaan kehittää tai parantaa. Ennen palvelun parantamista on kuitenkin tär-
keää kartoittaa kohderyhmän palveluntarpeet. Tämä suoritetaan muutamin erilaisin keinoin. 
Aluksi palveluntarjoajan tulisi selvittää yritysten, asiakkaiden ja muiden edunsaajien todelli-
set tarpeet. Tämän jälkeen tulisi selvittää palveluntarjoajan aikaisemmat vastaavat tai lähei-
set palvelut. Olisi myös hyvä tutustua muiden kilpailevien palveluntarjoajien tarjontaan. Vas-
ta sitten voidaan kartoittaa käytettävissä olevat voimavarat ja nimetä palvelunparantamiseen 
erikoistunut työryhmä, projektiin sopivat työkalut ja ratkaisut. (Rissanen 2005, 27.) 
 
Hyvän palvelun tuottaminen, asiakkuudesta huolehtiminen ja asiakkaiden tarpeiden tyydyt-
täminen edellyttävät hyvää yhteistyötä sekä palveluntarjoajan, että asiakkaan välillä (kts. 
luku 6). Hyvään yhteistyöhön kuuluu palveluiden jatkuva kehittäminen. Muutoksen keskellä 
täytyy kuitenkin varoa, etteivät jo olemassa olevat prosessit heikkene. Parhaimmillaan palve-
lun kehitys muuttuu itseoppivaksi projektiksi, joka hyödyntää aikaisempia kokemuksiaan toi-
minnan parantamiseksi. (Rissanen 2005, 96.) 
 
Tämä tutkimus ei ole osa mitään hanketta tai projektia, jossa pyritään parantamaan tietyn 
yrityksen palvelua. Tutkimus kuitenkin selvittää tapahtumatoimistojen kohderyhmän toiveita 
 
 
ja odotuksia eli tarpeita. Tällaiset tutkimukset siis voisivat aloittaa palvelun parantamisen 
prosessin. 
 
 
7.2 Kuinka parantaa tapahtumatoimistojen palvelua 
 
Tutkimuksen viimeisessä teemassa haastateltavilta kysyttiin miten heidän mielestään tapah-
tumatoimistot voisivat parantaa palveluitaan. Jotta tapahtumatoimistot todella voivat vastata 
yritysten toiveisiin ja odotuksiin, tulee heidän mitä suuremmalla todennäköisyydellä muuttaa 
tai parantaa jo olemassa olevia palveluitaan. Siksi onkin ensiarvoisen tärkeää selvittää missä 
asioissa yritykset kaipaisivat muutosta. 
 
Useat yritykset kaipasivat tapahtumatoimistoilta enemmän paneutumista mahdolliseen asiak-
kaaseen, ja hänen yrityksensä toimialaan. Jotkin yritykset toivoivat lisähuomioita siitä, mil-
lainen asiakasyritys on, sekä siitä, minkälaisia henkilöitä heidän tapahtumissaan käy. Jotkut 
haastateltavat kertoivat saavansa tapahtumatoimistoilta sellaisia tapahtumaehdotuksia, jotka 
eivät millään sopineet heidän yritykselleen. Tarjousvaiheeseen toivottiin syvempää tuntemus-
ta mahdollisen asiakkaan aiemmista tapahtumista tai toiminnasta. Haastateltavien kokemus-
ten mukaan tapahtumatoimistot eivät tuntuneet tekevän paljoakaan taustatyötä.  
 
"Usein unohtuu se että pitäs auttaa sitä asiakasyritystä viemään strategiaa syvemmälle ja 
osata olla sen asiakasyrityksen housuissa" (Vastaaja 7). 
 
"Tutustua tarkemmin mitä tilaaja toivoo ja selvittää kenelle se on suunnattu. Tilaajan roolis-
sa ei välttämättä tule huomioiduksi olosuhteita. Toimiston tulee huomioida perusasiat. Pikku 
asiat kuten turvallisuus ja vessojen lukumäärä" (Vastaaja 2). 
 
Yllä olevassa lainauksessa kuvastuu toinen haastatteluissa toistuva parantamisen kohde. Haas-
tateltavat kaipasivat tapahtumatoimistoilta hyvin pientenkin asioiden huomioimista. Toimis-
tojen tulisi huomioida juuri ne asiat, joita asiakas ei itse tajuaisi edes miettiä. Näin saataisiin 
tapahtumalle todellinen lisäarvo. Haastateltavat kertoivat saaneensa tarjouksia tapahtumista, 
jotka he olisivat voineet jopa itse tehdä. Tapahtumiin ja niiden toteutukseen kaivattiin osaa-
mista, ammattitaitoa ja ideoita, joita yritys itse ei voi tuottaa.  
 
Juuri uudenlaisten tapahtumaideoiden tuottamisen haastateltavat kokivat haastavaksi. Mitä 
tarjota vieraille, jotka ovat jo kokeneet lähes kaiken? Miten edes saada tällaiset vieraat pai-
kalle tapahtumaan? Tapahtumatoimistoilta toivottiinkin enemmän ideoita, joissa ei aliarvioida 
tilaajaa tai vieraita. Sekä ideat, että tapahtumissa järjestettävä ohjelma koettiin osaltaan 
vanhentuneeksi tai kuluneeksi. Yritysjuhlissa kiertävät osittain samat musiikkiyhtyeet, tanssi-
 
 
jat ja muut esiintyjät, ja pahimmillaan samat vieraat saavat tapahtumasta toiseen lähes sa-
mankaltaista ruokaa ja ohjelmaa. Uusia ja rohkeita, massasta erottuvia toimistoja kaivattiin 
alalle. 
 
"Odotan että saa uusia ja tuoreita ideoita. Että ei osteta omia ideoita. Palautteen tekeminen 
on tärkeetä  ja on semmonen oppimisprosessi"  (Vastaaja 8). 
 
"Ohjelmapuoli. Paljon keskitason juttua halpaa. lisää laatua ja tasokkuutta. Henkilöstö juh-
liin suuntautuvia mutta yritysjohto ja asiakkaat vaatii enemmän" (Vastaaja 6). 
 
Tapahtumatoimistot eivät haastateltavien mielestä tehneet selvää eroa henkilöstö- ja asia-
kasjuhlien ohjelman välille. Henkilöstöjuhlien tarkoitus on kohottaa ryhmähenkeä ja sitouttaa 
työntekijöitä. Tämä usein onnistuu erilaisten viihteellisten aktiviteettien avulla. Myyntitilai-
suudet tai asiakasyrityksen johtoryhmän juhlat puolestaan vaativat hieman erilaista ohjelmaa. 
Tapahtumatoimistoilta toivottiin siis enemmän sekä oikein kohdennettua, että laadukasta oh-
jelmaa. Tapahtumatoimistoilta toivottiin myös enemmän näkyvyyttä itse tapahtumissa. 
Yleensä toimistot nähdään hiljaisena vaikuttajana tapahtumien taustalla. Osa haastateltavista 
kuitenkin toivoi toimistoilta näkyvämpää osallistumista tapahtuman kulkuun. Viimeisempänä 
haastatteluista selvisi, että yritykset toivovat tapahtumatoimistoilta pitkäjänteisempää suun-
nittelua ja useamman tapahtuman tapahtumakokonaisuuksia. 
  
"On tärkeetä että tapahtumasta ei jää semmonen halpa maku" (Vastaaja 1). 
 
"Toimistot saisi olla jotenkin näkyvämpiä tai esitellä itsensä paremmin sekä tilaajille ja asi-
akkaille.  Joskus isännät itsekkään ei tiedä  mitä tapahtuu ja tapahtumatoimistoilla on se 
tieto. Olisi hyvä että sekä vieraat että tilaajat tietää kenen puoleen kääntyä" (Vastaaja 4). 
 
"Ehkä siinä on just se että  tapahtumatoimistojen pitäs ottaa just se asia niin että tapahtu-
matoimistot haluaakin pitempiaikasia asiakkuuksia. Et tota se ei olis semmosta jatkumoa ja 
tietty punanen lanka joka kulkee siinä kokoajan. Ni sit kun ruvetaan sitä ekaa tapahtumaa jo 
tekee niin nähtäs se jonakin jatkumona. Eli mietitään jo ihan alkuvaiheessa että hei nyt kun 
on tämmönen niin tähän luontevasti linkittyy sitten joku toin en tapahtuma. Se lähtee siitä 
että se toimisto näkee että tää ei nyt oo vaan tehään tää yks ja jos me tehään tää yks hyvin 
niin ehkä me saadaan toi toinenkin. Miettis vähän sitä tapahtumakampanja suunnitelmaa ja 
tarjois jo ensimmäisen tapahtuman yhteydessä pitempää jatkumoa" (Vastaaja 5). 
 
 
 
 
 
 
7.3 Pitkäntähtäimen suunnittelulle tarvetta 
 
Kaikki haastateltavien antamat kehitysehdotukset olivat tapahtumatoimistojen toiminnan pa-
rantamisen kannalta todella ajankohtaisia. Tämän tutkimuksen perusteella tapahtumatoimis-
tot eivät tarjousvaiheessa käytä tarpeeksi aikaa kohdeyrityksen toiminnan kartoittamiseen. 
Lisäksi ne tarjoavat vain yhtä tapahtumaa kerrallaan, eivätkä näin edes yritä osoittaa tarpeel-
lisuuttaan yrityksille pitkällä tähtäimellä. Jos mahdollista, tapahtumatoimistojen tulisi mah-
dollisimman tarkkaan paneutua asiakasyrityksen markkinointistrategiaan tai aikaisempiin ta-
pahtumakonsepteihin. Näin ne voisivat osoittaa tarpeellisuutensa pitkällä tähtäimellä ja tar-
jota jatkuvaa yhteistyötä. Yritysten sisäisiin strategioihin on toki vaikea päästä käsiksi ilman 
yrityksen yhteistyötä, mutta näissäkin tapauksissa tapahtumatoimisto voisi tarjota toisiinsa 
liittyviä tapahtumasarjoja, jotka tukevat sekä yrityksen suhde- että myyntitoimintaa. 
 
Koska yritykset kaipaavat lisää näkyvyyttä tapahtumatoimiston puolelta, voisivat ne laajem-
min tarjota esimerkiksi isäntien tai henkilökunnan koulutusta osana tapahtuman järjestämis-
tä. Näin kaikki asiakasyrityksessä tietäisivät tapahtumatoimiston roolin ja keskeiset tiedot 
tapahtumasta. Myös tästäkin teemasta kävi ilmi uusien ja tuoreiden ideoiden tarve. Haasta-
teltavat toivoivat toimistoilta innovatiivisuutta ja massasta erottumista. 
 
8 Tutkimuksen yhteenveto ja jatkotutkimusaiheet 
 
Tämän tutkimuksen tavoitteena oli selvittää yritysten toiveet ja odotukset tapahtumatoimis-
toille. Tutkimuksesta selvisi sekä tutkimuskysymykseen selkeästi vastaavia tekijöitä, että sitä 
sivuavia tuloksia, jotka kaikki on eritelty jokaisen pääluvun viimeisessä osassa. Tutkimuksen 
perusteella voidaan kuitenkin nostaa esiin kolme selkeää pääjohtopäätöstä. Näitä ovat tavoit-
teen tärkeys, ideoiden tuoreus sekä kumppanuuden tarjoaminen. Nämä teemat ilmenivät ai-
nakin kolmessa tutkimuksen luvussa. 
 
Kuten tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessä useasti mainittiin, tarvitsee tapahtuma sel-
keän tavoitteen. Yritykset osasivat itse määritellä tapahtumiensa tavoitteen, ja samalla ta-
pahtumalla saattoi olla niitä useita. Yritykset valitsivat tarjouskilpailussa sen toimiston, joka 
eniten paneutui yrityksen tavoitteisiin. Myös onnistunut tapahtuma määriteltiin sen mukaan, 
oliko tavoitteet saavutettu. Näiden tulosten pohjalta voidaan sanoa, että yritykset odottavat 
tapahtumatoimistojen keskittyvän tavoitteiden määrittelyyn, saavuttamiseen sekä mittaami-
seen. Yritystapahtumat ovat kaikkien lähteiden mukaan tavoitteellista markkinointiviestintää, 
ja niistä halutaan konkreettisia tuloksia. Tavoitteen määritykseen liittyi läheisesti myös yri-
tysten toive siitä, että tapahtumatoimisto sekä ennen tarjouskilpailua, että tapahtuman jär-
jestämisen aikana syventyisi yrityksen toimialaan sekä aikaisempiin markkinointitoimiin ja  
-tapahtumiin. 
 
 
 
Toinen merkittävä odotus kohdistui tapahtumaideoiden tuoreuteen ja erilaisuuteen. Yritykset 
valitsivat sen toimiston, jolla oli tuoreita ideoita, sekä pitivät tapahtumaa onnistuneena, jos 
se erosi muista. Eniten parannusta kaivattiin ideoihin ja niiden vaihtelevuuteen. Useat lähteet 
kertovat, että yritysten tulee ulkoistaa tapahtumansa saadakseen niille todellista lisäarvoa. 
Oman henkilökunnan käyttö tapahtumien suunnittelussa on sekä rahan, että ajan haaskausta. 
Tapahtumatoimiston odotetaan siis vastaavaan tähän haasteeseen tarjoamalla jotakin, mitä 
yritys itse ei voisi keksiä tai järjestää. Lupaus jää tyhjäksi, jos tapahtumiin ehdotetaan jota-
kin tavanomaista tai vanhentunutta. 
 
Viimeisimpänä odotuksena esille nousi kumppanuus. Kaikki haastateltavat suhtautuivat kump-
panuuteen tapahtumatoimistojen kanssa positiivisesti, mutta silti kukaan ei käyttänyt vain 
yhtä yhteistyökumppania. Tapahtumamarkkinoinnin puolestapuhujat pitävät sitä validina 
markkinointiviestinnän keinona, jonka suunnitteluun tulisi käyttää ammattimaista kumppania, 
eli tapahtumatoimistoa. Kumppanit jakavat omat strategiset tavoitteensa, jotka pyritään saa-
vuttamaan yhdessä. Esimerkiksi tilaaja kertoo yrityksen muun markkinointiviestinnän sisällön, 
jotta toimisto voi tarjota näitä toimintoja tukevia tapahtumia. Tässä tutkimuksessa yritykset 
kuitenkin peräänkuuluttivat toimistojen halua kumppanuuteen. Haastateltavat toivoivat val-
miita ehdotuksia tapahtumasarjoista, jotka toteutettaisiin pidemmällä aikavälillä. Jotkin yri-
tykset halusivat pitää tapahtumien ja muun markkinoinnin tiedot visusti itsellään, mutta toi-
set olivat valmiita antamaan sekä vapauden, että vastuun ammattilaisille. On kuit,enkin mai-
nittava että tutkimuksesta selvisi myös yritysten negatiivisuus tapahtumatoimistojen yhtey-
denottoja kohtaan, joten kumppanuuden tarjoaminen vaikuttaa sikäli ongelmalliselta. 
 
Jatkotutkimusaiheita syntyi tutkimuksen aikana runsaasti. Tämä tutkimus selvitti kohderyh-
män tarpeet ja odotukset. Jotta tapahtumatoimistot voisivat kehittyä ja parantaa palveluaan, 
tulisi tutkimuksia jatkaa tässä luvussa mainittujen johtopäätösten pohjalta. Kumppanuusmuo-
toa ja -halukkuutta tulisi tutkia syvällisemmin. Myös tapahtumien tavoitteen määrittelyyn 
voitaisiin kehitellä aikaisempaa tarkempia menetelmiä ja työkaluja.  
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 Liite1 
Liite 1: Teemahaastattelurunko 
 
Teema 1: Perustiedot 
 
Kysymykset haastattelussa: 
Kuinka suuri yritys, asema yrityksessä, kuinka monta tapahtumaa vuodessa, minkälaisia tapah-
tumia, mihin vuoden aikaan, miksi tapahtumia järjestetään, kenelle tapahtumat järjestetään? 
 
Teema 2: Tapahtumatoimiston valintapäätös 
 
Kysymykset haastattelussa: 
 Miten löydät, miten otat yhteyttä, käytätkö samaa, suositukset. Ostopäätös (mitkä asiat vai-
kuttaa), kilpailutus, kuinka monta kilpailutetaan, miten valitaan tapahtumatoimisto, millä 
perusteella ( ideat, yhteyshenkilö, raha), tarjous  
 
Teema 3: Tapahtuman toteutus 
 
Kysymykset haastattelussa: 
Onnistunut tapahtuma ( ruoka, esiintyjät, paikka, hinta) , eri muuttujien painoarvot, mitkä 
osa-alueet tärkeimpiä, kuvaile onnistunut tapahtuma, mitkä asiat tekevät tapahtumasta hy-
vän/ huonon. 
 
Teema 4: Yhteistyömuoto tapahtumatoimiston kanssa 
 
Kysymykset haastattelussa: 
Yhteydenpito ( kenen kanssa, yhden kanssa, kuinka usein, kenen aloitteesta), kokoukset, jat-
kuvuus, valmiit ideat tapahtumatoimistolta. 
 
Teema5: Yhteistyön laajuus, Tapahtumatoimiston toiminnan sisältö 
 
Kysymykset haastattelussa: 
Onko tapahtumat osa yrityksen markkinointiviestintää, strategiaa, millaista yhteistyötä, mil-
laisia tavoitteita? 
Sisällön painoarvot ( mikä toiminta on tärkeää), voivatko tapahtumat olla muutakin kuin 
pr:ää, mitä tulisi tehdä jotta saataisiin pitempi yhteistyö, millaista lisäarvoa odotat, miten 
saada tapahtumat vastaamaan yrityksen toimintaa? 
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Teema 6: Kehitettävää tapahtumatoimiston palveluissa 
 
Kysymykset haastattelussa: 
Miten palvelua voisin kehittää,  millaista palvelua odotat 
 
